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Agata Motyl

ROZDZIAL 1.
Prawne ramy dzialalnosci

dziennikarskiej

Konstytucja

Dziennikarz, jako osoba zaufania publicznego powinien dziala¢ w granicach wyzna-
czanych przez obowiazujace w Polsce prawo. Wiele ustaw, zaréwno krajowych, jak i mie-
dzynarodowych bezposrednio dotyczy dzialalnosci dziennikarskiej - przede wszystkim
sa to akty prawne, dotyczace praw czlowieka i praw i obowiazkéw obywatelskich.
Nadrzednym zrédlem prawa w polskim systemie prawnym jest Konstytucja.

HIERARCHIA AKTOW PRAWNYCH w POLSCE
(Rozdzial III Konstytucji RP):

Konstytucja

Ratyfikowana umowa miedzynarodowa

Ustawa

Uchwata

Rozporzadzenie

Polska Konstytucja z 2 kwietnia 1997 roku' zawiera regulacje powiazane z praca
dziennikarza. Art. 14 Konstytucji zapewnia wolno$¢ funkcjonowania prasy i innych
$rodkéw masowego przekazu. Wolno$¢ ta nie jest jednak absolutna i moze by¢ ogra-
niczona, szczeg6lnie w sytuacjach, gdyby mogla naruszy¢ inne dobra prawnie chronio-
ne. W katalogu praw obywatelskich Konstytucja na pierwszym miejscu wymienia nie-
zbywalna i przyrodzona godno$¢ czlowieka. Jest to jedyne prawo, ktérego nie mozna
ograniczy¢ lub znies¢ - czfowiek ma godno$¢ z samego faktu bycia cztowiekiem?® Dzien-
nikarz powinien te¢ godno$¢ uszanowad, bez wzgledu na okolicznodci. Art. 31 porusza
zagadnienie wolnosci cztowieka. Wolno$¢ jest chroniona przez prawo, aczkolwiek w sy-
tuacjach nadzwyczajnych moze zosta¢ ograniczona. Istota wolnosci jest jej dualistyczny
charakter - wolnos§¢ oznacza prawo do czynienia tego, co nie jest zakazane, ale jedno-
cze$nie prawo do niebycia ograniczanym przez innych ludzi (czgsto méwi si¢ o wolnosci
od i do). Granica wolnosci jest wolnoé¢ innego czlowieka - po jej przekroczeniu nie
mozna méwié o realizowaniu swojego prawa do wolnosci, ale o samowoli. Dziennikarz

! Konstytucja RP, Dz. U. 1997, nr 78, poz. 483 z pézn. zm.

2 Dyskusyjny jest moment, w ktorym czlowiek nabywa godnos¢ - moze to by¢ albo moment poczecia, albo
urodzenia.
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powinien pamigta¢ w swojej pracy, zeby nie przekracza¢ granic wolnosci innych ludzi.
Kluczowe dla funkcjonowania mediéw w Polsce uwarunkowania zawarte zostaly w ar-
tykule 54. W punkcie 1 zapewniono wolno$¢ pozyskiwania i rozpowszechniania infor-
magji oraz wolno$¢ wyrazania swoich pogladdéw.

CENZURA PREWENCY]JNA - kontrolowanie tresci dziefa przed
opublikowaniem.
CENZURA REPRESY]JNA - kontrola po opublikowaniu dziela, czesto

polaczona z represjami wobec autora lub wydawcy.

Ust. 2. odnosi si¢ do ingerencji paristwa w rozpowszechnianie informacji, zakazujac
cenzury prewencyjnej oraz uzalezniania wydawania prasy od wprowadzonych koncesji
(dopuszczalne jest koncesjonowanie radia i telewizji, co wynika ze specyfiki przekazu
- koniecznosci nadawania w okreslonej czestotliwosci®). Zapis ten, bedacy gwarancja
funkcjonowania demokratycznego pafistwa prawa, ma réwniez znaczenie historyczne.
W okresie Polski Ludowej cenzura obowiazywala na mocy dekretu Krajowej Rady Na-
rodowej z 5 VII 1946 roku, zastapionego pozniej przez ustawe o kontroli pub[lkd(‘jl
i widowisk z 31 VII 1981 roku. W pelni zniesiono ja dopiero w 1990 roku. Od 1981
roku ocenzurowane teksty oznaczano kwadratowymi nawiasami, ktére zawieraly pod-
staw¢ prawng usuniecia tekstu, wezesnie ingerencje cenzury nie byly pokazywane.

Przyklad 1.1
Cenzura w PRL - przykladowy fragment sposobu oznaczania ocenzurowanego

artykuhu po 1981 roku

Bedzie wojna?

Reporter Gazety Porannej spotkat si¢ wczoraj z przedstawicielami rzqdu polskiego,
ktdrzy dyskutowali o konflikcie migdzy Polskq a [------] [Ustawa o Kontroli Publika-
¢ji i Widowisk z dn. 31 VII 1981 roku]. Rozmowy byly bardzo burzliwe i skoriczyly
si¢ dopiero nad ranem, ale nie ustalono zZadnych konkretéw. Kwestia konfliktu mie-
dzy Polskq i [-—---][Ustawa o Kontroli Publikacji i Widowisk z dn. 31 VII 1981
roku] nie znalazta zadnego rozwigzania i pozostaje caly czas otwarta.

Konstytucja wérdd praw wymienia w art. 61 prawo do uzyskiwania informacji o dziatal-
nosci whadz rzadowych i samorzadowych. Prawo to obejmuje mozliwos¢ wstgpu na posie-
dzenia kolegialnych organéw wiadzy publicznej, pochodzacych z wyboréw oraz mozliwos¢
rejestracji tych spotkar.

Uregulowania prawa mi¢dzynarodowego

Normy prawa miedzynarodowego ze wzgledu na swoja specyfike sa bardziej ogdl-
ne. W zakresie, w jakim dotycza pracy dziennikarza, nie ma w nich konkretnych roz-
wiaza (konkretne regulacje zostawione s3 wladzom padstwowym), pokazane sa jedy-
nie wytyczne, ktdére przy wprowadzaniu prawa krajowego powinny by¢ uwzglednione.
Prawo mi¢dzynarodowe dosy¢ szczegdlowo reguluje zagadnienia zwiazane z prawa-

3 Szerzej o zasadach koncesjonowania radia i telewizji mozna przeczyta¢ w Ustawie o radiofonii i telewizji.
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mi czowieka. Do najwazniejszych aktéw prawnych naleza: Powszechna Deklaracja
Praw Czlowieka (PDPC), Miedzynarodowy Pakt Praw Obywatelskich i Politycznych
(MPPOIP), Konwencja o Ochronie Praw Czlowieka i Podstawowych Wolnosci (nazy-
wana réwniez Europejska Konwencja Praw Cztowieka EKPC).

PDPC w art. 12 zabrania ingerencji w zycie prywatne, rodzinne, domowe, kore-
spondencje oraz uwlaczania dobremu imieniu lub honorowi. Art. 18 i 19 podkreslaja
prawo do wolnosci mysli i wolno$ci wyrazania opinii, poszukiwania informagji i roz-
powszechniania ich bez wzgledu na granice, przy uzyciu wszystkich $rodkéw. Podobne
zapisy znajduja si¢ w MPPOIP (art. 17, art. 19) i EKPC (art. 8, 10). EKPC zwraca
réwniez uwagg na obowiazki i odpowiedzialnos¢, jaka niesie ze soba korzystanie z tych
wolnosci. Prawo to zgodnie z zapisami konwencji moze by¢ zawieszone, jezeli jest to
konieczne do zachowania bezpieczenistwa panistwowego lub publicznego, integralnosci
terytorialnej, ma poméc w powstrzymaniu zaklcen porzadku lub zabezpieczaé przed
popelnieniem przestgpstwa, lub jezeli jego celem jest ochrona zdrowia, moralnosci, do-
brego imienia, praw innych o0séb, bezstronnosci postgpowania sgdowego oraz tajemnicy.
Zgodnie z zasadami demokratycznego pafistwa, warunki i sytuacje, w keérych dopusz-
czalne jest zawieszenie praw obywatelskich powinny by¢ okreslone w ustawie.

Dla dziennikarstwa telewizyjnego istotnym aktem mi¢dzynarodowym jest Europejska
konwencja o telewizji ponadgranicznej przyjeta przez Polske w 1995 roku®. Jej celem jest
ulatwienie stronom konwencji transmisji i retransmisji programéw telewizyjnych. Strony
konwencji zgadzaja si¢ na wolno$¢ wyrazania opinii oraz zwigzang z nig wolno$¢ retransmisji
programéw i swobodg odbioru. Obowiazkami nadawcy jest poszanowanie godnosci czto-
wieka, co przeklada si¢ na niedopuszczenie do prezentowania tresci, ktdre sa nieprzyzwoite
(pornograficzne), eksponuja brutalno$¢ lub pobudzaja do nienawisci rasowej. Konwencja
podkresla réwniez prawo do odpowiedzi (lub innych podobnych mechanizméw), ktdre
przystuguje kazdej osobie fizycznej i prawnej, bez wzgledu na miejsce zamieszkania i na-
rodowo$¢. Duza czg$¢ zapiséw konwencji dotyczy emisji reklam i jest powiazana z obiek-
tywnoscia informacji i oddzieleniem jej od przekazu reklamowego. Zgodnie z zasadami
etycznymi, reklamy powinny by¢ uczciwe, rzetelne, nie wprowadzaé odbiorcéw w blad
oraz nie mie¢ wplywu na redakgje tresci programoéw. Jednoczesnie powinny by¢ fatwe do
rozpoznania, oddzielone od innych tresci w sposéb nie budzacy watpliwosci (np. sygnalem
wizualnym i dZzwickowym). Nie wolno umieszcza¢ reklam pod$wiadomych (z wykorzy-
staniem tzw. przekazu podprogowego, oddziatujacego na pod$wiadomos¢) oraz wykorzy-
stywaé w reklamie wizerunku i glosu oséb, ktére prezentujg programy informacyjne (np.
wiadomosci) - moze to wprowadzi¢ odbiorce w blad. Konwencja zakazuje reklamowania
wyrob6w tytoniowych, a przy reklamach alkoholu i lekéw wprowadza obostrzenia przepi-
séw’. Drugim zagadnieniem poruszanym w konwengji, ktére moze narusza¢ zasady etycz-
ne w pracy dziennikarza, jest kwestia programéw sponsorowanych. Kazdy taki program,
zeby nie wprowadzi¢ w blad widza, powinien by¢ jasno oznaczony (na poczatku i ewentu-
alnie na koricu programu). Zakazane jest sponsorowanie programéw informacyjnych oraz
magazynéw akeualnoéci. Nie mogg sponsorowaé programéw osoby i firmy, ktére zajmuja
si¢ sprzedaza lub wyrobem produktéw lub §wiadczeniem ustug, keérych reklamowanie jest
zakazane lub ograniczone.

4 Europejska konwencja o telewizji, (Dz. U. z 1995 r. Nr 32 poz. 160).

> Por. art. 15 Europejska konwencja o telewizji.



8 Agata Motyl

Ustawodawstwo krajowe

Dwiema ustawami, ktdre reguluja dzialalno$¢ dziennikarska jest Prawo praso-
we z 26 stycznia 1984 roku® oraz Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrew-
nych z 4 lutego 1994 roku’. Dla dziennikarzy wazne sa réwniez dwie ustawy, regulujace
dostep do informacji: Ustawa o ochronie informacji niejawnych® oraz Ustawa o doste-
pie do informacji publicznej’ oraz powiazana z problemem ochrony Zrédet informacji
Ustawa o ochronie danych osobowych z 29 sierpnia 1997 roku'® (w zakresie, w jakim
dotyczy dziennikarzy i redakcji). Wytyczne pracy dziennikarzy radiowych i telewizyj-
nych zawiera Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia 1992'%.

Na tres¢ prawa krajowego, dotyczacego mediéw ma wplyw RADA
PRASOWA - opiniodawczy organ, dzialajacy przy Prezesie Rady
Ministréw. Rada skfada wnioski w sprawach, dotyczacych prasy i jej
roli w zyciu spoleczno-politycznym.

Prawo prasowe - informacje ogélne

Prawo prasowe dotyczy dzialalno$ci wydawniczej i dziennikarskiej. Przepisy tej usta-

wy stosuje si¢ do prasy w szerokim rozumieniu tego stowa, czyli:

* publikagji ukazujacych si¢ cyklicznie w okreslonych odstgpach czasu - nie rza-
dziej jednak niz raz do roku, oznaczonych stalym tytulem, data, numerem, nie
tworzacymi jednej calosci (na przyklad dzienniki, tygodniki, miesigezniki, ale
réwniez audycje radiowe i telewizyjne, ale juz nie seriale telewizyjne, bo one
tworza calosé),

*  $rodkéw masowego przekazu, kedre upowszechniajg publikacje periodyczne za
pomoca réznych technik (np. portale informacyjne w Internecie),

*  zespoléw ludzi i 0séb zajmujacych si¢ dziatalnoscia dziennikarska (redakeje lub

dzialy redakcji).

Ustawy nie stosuje si¢ do dziennikédw urzedowych, stuzacych publikowaniu aktéw
prawnych (m.in. Dziennika Ustaw, Monitora Polskiego), Diariusza Sejmowego i wy-
dawnictw zwiazanych z pracami Sejmu, orzecznictwa sadéw lub innych publikacji o tym
charakterze. Wylaczone z zakresu prawa prasowego sa réwniez wydawnictwa prasowe
obcych przedstawicielstw dyplomatycznych i konsularnych (np. ambasad i konsulatéw)
oraz organizacji miedzynarodowych (art. 9).

W rozumieniu prawa prasowego dziennikarzem jest osoba, ktdra zajmuje si¢ przygo-
towywaniem materialéw prasowych, tworzeniem lub redagowaniem ich i jednoczesnie
jest pracownikiem redakgji lub dziala na jej zlecenie. Definicja ta nie jest $cista i budzi

¢ Ustawa Prawo prasowe, Dz. U. 1984, nr 5, poz. 24.

7 Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Dz. U. 1994, nr 24, poz. 83.

8 Ustawa o ochronie informacji niejawnych, Dz. U. 1999, nr 11, poz. 95 z pézn. zm.

? Ustawa o dostepie do informacji publicznej, Dz. U. 2001, nr 112, poz. 1198, z péin. zm.
10 Ustawa o ochronie danych osobowych, Dz. U. 1997, nr 133, poz. 883, z pézn. zm.

11 Ustawa o radiofonii i telewizji, Dz. U. 1993, nr 7, poz. 34, z pézn. zm.
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kontrowersje'?, przyjelo si¢ jednak, ze dziennikarz musi pracowa¢ na rzecz jakiej$ redak-
gji. Pod pojeciem material prasowy rozumiany jest kazdy tekst lub obraz przekazany do
opublikowania. Materialy moga mie¢ rézny charakter (np. informacyjny, dokumental-
ny). Odwolujac si¢ do zapiséw Konstytucji, ustawa potwierdza wolnos¢ funkcjonowa-
nia prasy w Polsce oraz prawa obywateli do kontroli i krytykowania, rzetelnej informacji
oraz jawnosci zycia publicznego (art. 1). Z zagadnieniem rzetelnej informacji wiaze si¢
problem dostepu do informacji i sposobu ich zbierania, o ktérym szerzej przy prawach
dziennikarza.

Definicje poj¢é zawartych w prawie prasowym znajduja si¢ w art. 71 8
Prawa prasowego.

Obowiazek rejestracji prasy

Obowiazek rejestracji dotyczy prasy wydawanej w formie drukowanej,
jak réwniez w Internecie. Nie wymaga rejestracji prasa wydawana przez
Koscidt katolicki', jak réwniez dziatalnos¢ Polskiej Agencji Prasowej'.

Radio i telewizja podlega w Polsce koncesjonowaniu, prasa jest jedynie rejestro-
wana w organie rejestracyjnym - sadzie. Obowiazek rejestracji wynika z przestanek
praktycznych i pozwala unikna¢ sytuacji, w ktdrej na rynku dziataloby kilka dzien-
nikéw o tej samej nazwie. Wymogi, jakie musi spelni¢ wniosek, zawarte sa w art. 19
ust. 2 - ich niespelnienie skutkuje odrzuceniem wniosku. Sad ma 30 dni na odrzuce-
nie wniosku, po tym terminie przyjmuje sie, ze tytul prasowy zostal zarejestrowany.
Jezeli jednak zarejestrowany dziennik lub czasopismo nie zostanie wydane przez okres
roku od rejestracji, wowczas rejestracja traci wazno$¢. Mozna ja zachowaé tylko w sy-
tuacjach, jezeli redakcja wystapi z wnioskiem o zachowanie rejestracji. Organ rejestra-
cyjny moze (ale nie musi) zawiesi¢ wydawanie tytutu na czas okreslony (maksymalnie
rok), jezeli w tym dzienniku lub czasopismie trzykrotnie popelniono przestepstwo.
Musi ono by¢ stwierdzone prawomocnym wyrokiem sadu. Wydawanie dziennika lub
czasopisma bez rejestracji jest karane (art. 45).

IMPRESSUM - STOPKA REDAKCYJNA Kazdy egzemplarz
drukéw periodycznych, serwiséw agencyjnych i innych podobnych
drukéw prasowych musi by¢ oznaczony stopka redakcyjna. Musi
ona zawiera¢ nazwe i adres wydawcy, adres redakcji, imie i nazwisko
redaktora naczelnego, nazwe drukarni, biezacy numer oraz znak
migdzynarodowy ISBN (International Standard Book Number) lub
ISSN (International Standard Serial Number). Oba znaki nadaje
Biblioteka Narodowa w Warszawie.

12 Por. np. J. Sobczak: Prawo prasowe - komentarz. Warszawa 2008, ss. 327-340.
13 Por. zapisy ustawy o stosunku paristwa do Kosciota katolickiego (Dz. U. z 1989, nr 29, poz. 154 z pézn. zm.).
14 Dziatalno$¢ PAP reguluje ustawa z dnia 31.07.1997 (Dz. U. z 1997, nr 107, poz. 687 z pézn. zm.).
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Organizacja pracy redakcji

Redakcja kieruje Redaktor Naczelny. Ustawa wprowadza ograniczenia przy wyborze
osoby na to stanowisko: redaktor musi mie¢ pelna zdolnos¢ do czynnosci prawnych®,
mie¢ polskie obywatelstwo (sad moze go zwolni¢ z tego wymagania) i nie by¢ pozba-
wionym praw publicznych. Wymagania te maja zagwarantowad, ze osoba kierujaca re-
dakcja, majaca decydujacy wplyw na prace redakeji bedzie miata wysokie kwalifikacje
moralne. Prawo zakazuje piastowania tej funkcji osobom karanym trzykrotnie (lub wie-
cej razy) za przestgpstwa opisane w prawie prasowym i tym, ke6re byly karane za prze-
stepstwa popelnione z niskich pobudek (np. z checi zemsty'®). Redaktora naczelnego
powoluje organ zalozycielski wydawnictwa, wydawca lub inny uprawniony organ. Re-
daktora w pracy moze wspomagac rada redakcyjna (programowa, naukowa) i kolegium
redakcyjne (zebranie pracownikéw redakeji). Obowiazkiem redakrora jest dbanie o po-
prawnos¢ jezykowa materialéw prasowych. Ponosi on réwniez odpowiedzialno$é za tre¢
przygotowywanych materialéw oraz za sprawy redakcyjne i finansowe w zakresie, w ja-
kim przekazane zostaly mu one w statucie (lub innych przepisach).

Art. 25 ust. 3 méwi réwniez, ze redaktorem naczelnym nie moze

by¢ osoba skazana za zbrodnie przeciwko podstawowym interesom
politycznym i gospodarczym Rzeczpospolitej Polskiej, jezeli nie
uplynat okres 10 lat od zakoriczenia odbywania kary oraz osoba
skazana za wystepki tego samego rodzaju, jezeli nie uptynat okres

3 lat od zakoniczenia odbywania kary. Pomimo zapisania takiego
wymagania w ustawie nie jest ono stosowane - przepis ten jest martwy.

Redaktor naczelny ma obowiazek opublikowa¢ nieodplatnie komunikat urzedowy,
pochodzacy od naczelnych i centralnych organéw panstwowych (taki materiat przysyla
rzecznik rzadu z adnotacja, ze jego publikacja jest obowiazkowa) oraz list goficzy. Od-
platnie redaktor naczelny publikuje prawomocny wyrok sadu, jezeli ten podlega publi-
kacji. Prasa moze réwniez zamieszczaé odplatnie reklamy i ogloszenia, pod warunkiem,
ze ich tre$¢ nie jest sprzeczna z prawem i zasadami wspélzycia spolecznego. Jezeli zamé-
wiona reklama jest sprzeczna z linig pisma lub charakterem publikacji redaktor i wydaw-
ca maja prawo odméwié¢ publikacji'’.

Obowiazki dziennikarza

Rozdziat I ustawy zawiera katalog obowiazkéw i praw dziennikarza. Umieszcze-
nie obowiazkéw przed prawami podkresla ich wage i spoleczna misje, jaka jest zwia-
zana z wykonywaniem tego zawodu. Juz w art. 10 ust. 1 ustawodawca definiuje za-

15 Pelng zdolnoé¢ do czynnosci prawnych uzyskuje osoba po ukorniczeniu 18 roku zycia, ktéra nie jest ubezwla-
snowolniona czgsciowo lub catkowicie. Uzyskuje ja réwniez kobieta, ktdra ukoriczyla 16 lat i wstapita w zwia-
zek malzeniski.

16 W obowiazujacym kodeksie karnym nie ma obecnie okreslenia ,niskie pobudki”, zostalo ono zasta-
pione pojeciem niskiej motywacji sprawcy i motywéw dziatania zastugujacych na szczegélne potgpienie.
Por. E. Ferenc-Szydetko: Prawo prasowe. Komentarz. Warszawa 2008, s. 152.

17 Por. Rozdzial 6 Komunikaty i ogloszenia.
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dania dziennikarza w kategoriach stuzby spoleczeristwu i pafstwu. Zakreslenie granic
dzialalnosci poprzez konieczno$é przestrzegania prawa, zasad etyki zawodowej i zasad
wspdlzycia spolecznego podkresla specyfike zawodu i jego stuzebny i spotecznie uty-
litarny charakter. Etatowy dziennikarz oprécz ww. zasad jest obowiazany réwniez do
przestrzegania linii programowej redakdji, czyli ogélnych wytycznych ideowych, zawar-
tych w regulaminie lub statucie redakeji. Do obowiazkéw nalezy réwniez przestrzega-
nie zasad etyki i zbieranie informacji w sposdb rzetelny i staranny. Kazda informacja
powinna zosta¢ sprawdzona u 0sob, ktérych dotyczy, a takie potwierdzona z innego,
pewnego zrodla. Rzetelno$é przejawia si¢ w doktadnym weryfikowaniu otrzymanych
materialéw, jak réwniez w zachowaniu obicktywizmu przy tworzeniu dzieta. Dzien-
nikarzowi nie wolno przekazywa¢ faktéw w sposdb stronniczy (przedstawionych tylko
przez jedna strong) - stanowi to naruszenie zaréwno prawa jak i zasad etyki. Mozliwosci
manipulowania informacja i wywierania wplywu na opini¢ spoleczna sprawiaja, ze na
dziennikarzu ciazy obowiazek zachowania szczegélnej starannosci przy zbieraniu i we-
ryfikacji materialéw. Wszystkie opublikowane informacje powinny zosta¢ zweryfikowa-
ne, szczegdlnie jezeli s3 elementem $ledztwa dziennikarskiego lub tzw. dziennikarstwa
$ledczego i skutkujg postawieniem komus zarzutéw'®.

DZIENNIKARSTWO SLEDCZE - galaz dziennikarstwa, zajmujaca
sie sprawami zwiazanymi najczeéciej z naruszeniem prawa lub zasad
wspélzycia spolecznego.

Dla dziennikarstwa $ledczego (lecz nie tylko) bardzo istotne sg zawarte w art. 13
ograniczenia wolno$ci wypowiedzi. Zakazane jest wypowiadanie opinii na temat wyro-
ku przed rozstrzygnigciem w sadzie i instangji, co ma zapobiega¢ zasugerowaniu sadowi
sposobu rozstrzygniecia sprawy. Zgodnie z zasada domniemania niewinnosci, chronione
sa rowniez dobra osobiste oskarzonego i podejrzanego, szczegdlnie prawo do ochrony
wizerunku i danych osobowych. Dziennikarza z tego ograniczenia moze zwolni¢ sad
(wydajac zgode¢ na ujawnienie wizerunku i danych osobowych ze wzgledu na wazny
interes spoleczny) lub sama osoba, przeciw ktérej toczy si¢ postgpowanie, zezwalajac
na publikacje. Podobne ograniczenia dotycza $wiadkéw i poszkodowanych. Dyskusyjne
sa zabiegi dziennikarzy, ktérzy za wszelka ceng starajg si¢ przekaza¢ informacje o da-
nych osobowych!. Rozwazenie przyczyny, dla ktdrej ten przepis zostal zawarty w prawie
prasowym prowadzi do wniosku, ze celem bylo przeciwdzialanie stygmatyzacji os6b
oskarzonych w spolecznosci. Dlatego tez dziennikarze powinni unikaé wszelkich okre-
§leri, ktére pomimo przemilczenia nazwiska pozwalajg zidentyfikowaé osobe opisywa-
na w materiale. Dziennikarze, jako przekaziciele informacji, majg réwniez dba¢ o po-
prawno$¢ jezykowa. Uzywanie wulgaryzméw jest zakazane.

18 W sytuacji, kiedy zarzuty okaza si¢ nieprawdziwe i osoba pokrzywdzona wejdzie na drogg sadowa w celu
ochrony swojego dobrego imienia, sad sprawdza, czy dziennikarz przed publikacja dochowal szczegélnej sta-
rannosci przy zbieraniu materialéw i korzystaniu z nich podczas pisania oraz czy na etapie zbierania materia-
tow moégt dowiedzied si¢ o niestusznosci swoich zarzutéw.

1 Wielokrotnie w informacjach dziennikarskich pojawiaja si¢ okreslenia, pozwalajace zidentyfikowa¢ dana

osobe, nawet jezeli jej nazwisko nie zostaje ujawnione. Tak bylo np. w przypadku eksceséw Jarostawa W., syna
bytego prezydenta. Pomimo utajnienia nazwiska dodany opis umozliwia zidentyfikowanie osoby.
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Prawa dziennikarza

Jednym z najwazniejszych praw jest prawo do informacji. Zaréwno zbieranie infor-
madji, jak i jej wykorzystywanie podlega wielu ograniczeniom. Szczegdtowe uregulowa-
nia zawarte s3 w prawie prasowym, ustawie o dostepie do informacji publicznej® oraz
ustawie o ochronie informacji niejawnych?.

Aby umozliwi¢ dziennikarzom korzystanie z prawa do informagji, a ich
informatoréw zapewni¢, ze maja do czynienia z dziennikarzami,
redakcje wydaja LEGITYMAC]E PRASOWE (DZIENNIKARSKIE),

ktére sa potwierdzeniem, ze dana osoba pracuje dla redakgji.

Informagji prasie moze udziela¢ kazdy obywatel, w granicach, w ktdérych nie na-
rusza to prawa (np. nie famie tajemnicy przedsi¢biorstwa??). Przedsi¢biorcy, kt6rych
dziatalnosci nie zalicza si¢ do sektora finanséw publicznych oraz organizacje non-profit
(nie dziatajace w celu osiagania zysku, np. fundacje, stowarzyszenia) maja obowiazek
udzielania informacji o swojej dzialalnosci®. Instytucje te moga odméwi¢ udzielenia
informacji. Taka odmowa na Zadanie redaktora naczelnego powinna by¢ sporzadzo-
na w formie pisemnej w terminie trzech dni i zawiera¢ podstawowe dane umozliwiajace
zidentyfikowanie obu stron (redakgji i instytucji), oznaczenie informacji, ktérej dotyczy
oraz powdd odmowy (art. 4 ust. 3). Obowiazek udzielania informacji publicznej maja
réwniez partie polityczne, zwiazki zawodowe, organy samorzadéw gospodarczych i za-
wodowych, podmioty reprezentujace Skarb Paristwa lub dysponujace jego majatkiem
oraz samorzad terytorialny.

INFORMACJA PUBLICZNA - to kazda informacja o sprawach
publicznych (art. 1 ust. 1 ustawy o dostepie do informacji publicznej).

Prawo do uzyskania informacji publicznej obejmuje réwniez swoim zakresem
uprawnienie do wgladu do dokumentéw urzedowych oraz dostepu do posiedzeni kole-
gialnych organéw wladzy publicznej, pochodzacych z wyboréw. Katalog tematéw, kté-
rych moze dotyczy¢ informacja publiczna znajduje si¢ w rozdziale 3 Ustawy o dostepie
do informacji publicznej i nie jest zamkniety. Ustawa przykladowo wymienia rodzaj
informacji, jakich moga zazada¢ dziennikarze. Informacj¢ publiczng mozna udostep-
nia przez: oglaszanie w Biuletynie Informacji Publicznej, udostgpnianie na wniosek
osoby zainteresowanej lub uczestnictwo w posiedzeniach organéw kolegialnych wia-
dzy publicznej pochodzacych z wyboréw powszechnych. Mozna ja réwniez udostep-
nia¢ poprzez wywieszenie lub wylozenie w miejscach publicznych (tak robig np. urzedy
gmin, wywieszajac ogloszenia na tablicach ogloszen). Informator powinien zapewni¢
mozliwos$¢ kopiowania lub wydrukowania oraz przeslania lub przeniesienia jej na no$nik
informacji (np. zapisania na pendrive). Dostep do informadji jest bezplatny, chyba ze

20 Ustawa o dostepie do informacji publicznejz 6.09.2001 (Dz. U. z 2001, nr 112, poz. 1198 z pézn. zm.).
21 Ustawa o ochronie informagji niejawnych, Dz. U. 1999, nr 11, poz. 95 z péin. zm.
22 Szerzej por. E. Ferenc-Szydetko: Prawo prasowe. Komentarz, Warszawa 2008, ss. 67-68.

23 Pod warunkiem, ze informacja ta nie jest objeta tajemnica i nie narusza prawa do prywatnosci.
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informator ponosi koszty zwiazane z przygotowaniem informacji (np. nagrywa dane na
plyte CD). w takich sytuacjach moze zazada¢ zwrotu kosztéw przygotowania tej infor-
magji. Prawo to dotyczy jedynie informacji uzyskiwanych na wniosek.

Prawo do informagji publicznej podlega ograniczeniom: nie udziela si¢
informacji, ktdre zostaly objete tajemnica (paristwowa, przedsigbiorcy?)

oraz takich, keére chroni prawo do prywatnosci.

Osobami, ktére maja obowiazek udzieli¢ dziennikarzowi informacji sg kierownicy,
zastgpcy kierownikdw, rzecznicy prasowi lub inne upowaznione osoby. Znaczna czeéé
duzych firm, organizacji i instytucji ma rzecznika prasowego. Podstawowym zadaniem
takiej osoby jest utrzymywanie kontaktéw z mediami i przekazywanie informacji o dzia-
faniach danej instytucji. Adresy e-mailowe rzecznikéw i numery telefondw sa zazwyczaj
fatwo dostgpne na stronach internetowych organizacji. W zapytaniu skierowanym do
rzecznika warto sprecyzowad zagadnienia, ktdre s potrzebne do napisania artykutu (ina-
czej tych informacji moze zabrakna¢, a odpowiedzi, ktdre rzecznik nam przekaze moga
zawieral tylko ogélne informacje o temacie). Rzecznicy niektdre rzeczy musza spraw-
dza¢ (szczegdlnie gdy pytanie dotyczy danych) warto wiec przewidzie¢ troche wigcej
czasu na odpowiedz (ok. dwoch - trzech dni).

Zbierajac informacje i korzystajac z nich przy tworzeniu materiatu prasowego dzien-
nikarz ma obowiazek zachowaé szczegdlng staranno$¢ i rzetelno$¢. Przejawia si¢ ona
m.in. w sprawdzeniu, czy uzyskane informacje sa zgodne z prawda. w praktyce robi
si¢ to przez znalezienie innego, pewnego zrédla informacji - moga to by¢ konsulta-
¢je z ekspertem w danej dziedzinie, rozmowa z osoba odpowiedzialng za projekt etc.
Jezeli dziennikarz nie jest w stanie zweryfikowa¢ prawdziwosci informacji, powinien
poda¢ ich Zrédlo, chyba, ze zostalo ono objete tajemnica dziennikarska. Poszukiwanie
wiadomo$ci powinno uwzgledni¢ dobra osobiste rozméwcéw (nie moga oni by¢ jedynie
$rodkiem do osiagniecia celu). Dziennikarz powinien troszczy¢ si¢ o interesy oséb, ktére
mu zaufaly i przekazaly informacje oraz dba¢ o poprawnos¢ jezykowa. Osoba udzielajaca
informacji moze zastrzec termin i zakres opublikowania informacji z waznych przyczyn
spolecznych lub osobistych. Ocena wagi tych przyczyn nalezy do dziennikarza. Osoba
udzielajaca informacji nie moze uzalezni¢ od sposobu jej skomentowania lub uzgodnie-
nia tekstu wypowiedzi dziennikarskiej. Oznacza to, ze rozméwea nie moze zazadaé od
dziennikarza, aby ujat i skomentowat jego informacj¢ np. pozytywnie dla informatora,
nie moze réwniez ,w zamian” za udzielenie informacji zazada¢ artykutu przedstawiajace-
go go w dobrym $wietle. Dziennikarza obowiazuje przestrzeganie tajemnicy zawodowej
lub stuzbowej - jezeli jego rozméwea zastrzeze informacje z tego powodu nie wolno
jej opublikowa¢. Zakazane jest réwniez publikowanie bez zgody osoby zainteresowanej
informacji, dotyczacych jej zycia prywatnego, chyba ze wiaze si¢ to bezposrednio z jej
dzialalnoscia publiczng. Zakres ingerencji w zycie prywatne, nawet oséb publicznie
znanych, powinien jednak zawsze by¢ rozwazany nie tylko w kwestiach prawnych, ale
réwniez i etycznych. Granic ingerencji nie da si¢ jednoznacznie wyznaczy¢ przepisem
prawnym - kazdy przypadek powinien by¢ rozpatrywany indywidualnie, z uwzglednie-
niem zasad etyki dziennikarskie;j.

24 Szerzej o informacjach utajnionych traktuje m.in. Ustawa o ochronie informacji niejawnych.
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Z zagadnieniem informacji wiaze si¢ tajemnica dziennikarska, czyli prawo do nie-
ujawniania swojego nazwiska lub tez danych informatora. Obowiazkiem dziennikar-
skim jest zachowanie w tajemnicy danych osobowych autoréw publikowanych mate-
riatéw, w sytuacjach, jezeli zastrzegli oni nieujawnianie nazwisk. Dziennikarz powinien
réwniez powstrzymac¢ si¢ od upublicznienia informacji, ktére moga naruszyé prawnie
chronione interesy 0séb trzecich. Autor materialu moze réwniez zrezygnowa¢ z pod-
pisania go swoim pelnym nazwiskiem, umieszczajac zamiast niego inicjaly lub pseu-
donim. Z tajemnicy dziennikarskiej zwalnia osoba - informator, ktéra dana informacje
zastrzegla lub gdy informacja dotyczy mozliwosci ztamania prawa®® (musi by¢ jednak
wiarygodna). Tak jak zachowanie tajemnicy dotyczy réwniez innych oséb w redakgji,
wydawnictwie lub innych prasowych jednostek organizacyjnych, tak réwniez zwolnie-
nie z niej dotyczy wszystkich wymienionych powyzej. Dziennikarz ma réwniez prawo
do krytyki (art. 41) pod warunkiem, ze krytyka ta ma stuzy¢ realizacji zadari zawar-
tych w art. 1 (czyli wolnosci funkcjonowania prasy w Polsce oraz prawa obywateli do
kontroli i krytykowania, rzetelnej informacji oraz jawnosci zycia publicznego). Krytyka
musi by¢ rzetelna (opiera¢ si¢ na mozliwych do sprawdzenia faktach) i by¢ zgodna
z zasadami wspélzycia spolecznego - dziennikarz nie powinien atakowaé ad personam
(osoby za jej cechy: wyglad, sposéb méwienia, etc.) lecz skoncentrowad si¢ na kryty-
ce merytorycznej. Tylko w takich sytuacjach krytyka jest chroniona przez prawo, a jej
utrudnianie lub dumienie jest przestgpstwem (art. 44).

Autoryzacja wypowiedzi

Z zagadnieniem zbierania informacji wiaza si¢ dwa istotne zagadnienia: problem
autoryzacji oraz prawo do sprostowan i odpowiedzi.

AUTORYZACJA WYPOWIEDZI - uzyskanie zgody od osoby

cytowanej na opublikowanie jej wypowiedzi.

Autoryzacja dotyczy wylacznie tresci i formy wypowiedzi - nie wymaga si¢ od
dziennikarza autoryzowania calego artykutu lub materialu filmowego. Dziennikarz
nie ma obowigzku autoryzowania kazdej wypowiedzi, robi to na wylaczng prosbe
rozmdwcy. Prawo nie nakazuje dziennikarzowi informowaé rozméwcy o jego upraw-
nieniach, jednak zgodnie z zasadami etyki zawodowej dziennikarz takiej informacji
powinien udzieli¢. Autoryzacja wydluza znacznie termin przygotowania artykutu,
jednak buduje zaufanie spofeczne i zwalnia dziennikarza od odpowiedzialnodci za
naruszenie praw os6b trzecich, o kedrych moégl wiedzie¢ tylko udzielajacy wywiadu.
Formalnie autoryzacja polega na przestaniu przygotowywanego artykutu lub nagrania
do zatwierdzenia osobie cytowanej, ktéry powinna ona zwréci¢ w okreslonym ter-
minie z adnotacja ,autoryzuj¢” i podpisem?. W praktyce informacji drobnych
(dwu-trzyzdaniowych wypowiedzi) si¢ nie autoryzuje lub robi si¢ to telefonicznie.
Nie ma obowiazku autoryzowania wypowiedzi, ktére juz wezesniej zostaly opubliko-
wane i sg cytowane dostownie.

25 Przestepstwo z art. 240 §1 Kodeksu karnego.

26 Por. E. Ferenc-Szydetko: Prawo prasowe - komentarz. Warszawa 2008, s. 119.
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Przyklad 1.2
E-mail z prosba o autoryzacje

Szanowny Panie Dyrektorze

W zalgczeniu praesytam Pana wypowiedzi do autoryzacji. Proszg o przestanie uwag
lub akcepracje do pigtku, 24.04.br.

Z powazaniem

Adam Nowak, Gazeta Poranna

Sprostowania i odpowiedzi (polemiki)

SPROSTOWANIE - jest odpowiedzig na nieprawdziwe informacje,
ktére zostaly opublikowane. Powinno by¢ rzeczowe i dotyczy¢ fakeéw.
Nie powinno zawiera¢ komentarzy.

ODPOWIEDZ - wypowiedz odnoszaca sie do opublikowanej
informacji, ktéra jest reakcja na tresci zagrazajace naruszeniem dobr
osobistych. Moze zawiera¢ opinie, krytyke, komentowa¢ artykut.

Sprostowanie powinno zawiera¢ informacje, pozwalajace redakgji zorientowad sie,
o ktérym artykule lub audycji jest mowa. Koniecznie powinna znalez¢é si¢ w nim na-
zwa gazety/audycji, data opublikowania, tytul i autor tekstu, ewentualnie strony lub
godzina nadania audycji. W sprostowaniu nalezy jasno wskaza¢, ktéra informacja jest
nieprawdziwa i jak powinna ona zdaniem prostujacego brzmieé. Sprostowanie powin-
no by¢ napisane stylem oficjalnym, pozbawionym emocji - niedopuszczalne s3 wlasne
komentarze i krytyka. Aby nie pozostawi¢ redakcji watpliwosci, ze chodzi o sprostowa-
nie, a nie o odpowiedz, mozna powola¢ si¢ na podstawe prawna. Sprostowaniu podle-
gaja nie tylko nieprawdziwe informacje, ale réwniez te, ktére wprowadzaja w blad lub
s niesciste. Uprawnione do prostowania informacji sa zainteresowane osoby fizyczne,
przedsi¢biorstwa, instytucje i inne organizacje.

Przyklad 1.3

Sprostowanie jednej informacji

Szanowny Pan
Jan Nowak
Redaktor Naczelny Gazety Porannej

W oparciu o art. 31 ustawy prawo prasowe z dnia z 26.01.1984 r. prosz¢ o opubli-
kowanie ponizszego sprostowania nieprawdziwej (nicjasnej, niepetnej) informacyi,
ktdra pojawita si¢ w artykule pt. ,W liceach nie dba si¢ o uzdolnionych uczniéw”
autorstwa pana Andrzeja Kowalskiego opublikowanym w Gazecie Porannej z dnia
12.12.2008. W artykule tym napisaliscie Patistwo, ze w naszym licewm uczy sig 200
ucgnidw, co nie jest prawdq - w tym roku przyjelismy 200 nowych ucznidw, a w su-
mie jest ich 654.

Z powazaniem,

Jerzy Adamski, Dyrektor XXXV Liceum

Ogdlnoksztateqeego w Miechowie
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Przyklad 1.4

Sprostowanie kilku informacji

Szanowny Pan
Jan Nowak
Redaktor Naczelny Gazety Porannej

W oparciu 0 art. 31 ustawy prawo prasowe z dnia z 26.01. 1984 r. prosz¢ o opublikowa-

nie ponizszego sprostowania nieprawdziwych (nicjasnych, niepelnych) informacji, ktdre

pojawily si¢ w artykule pt. , W liceach nie dba si¢ 0 uzdolionych uczniow” autorstwa

paml Andrzeja Kowalskiego opublikowanym w Gazecie Porannej z dnia 12.12.2008:
Pan Jerzy Kowalski nie jest juz dyrektorem naszego liceum - obecnie jest nim pan
Jerzy Adamski.

2. W zeszlym roku mielismy czterech olimpijczykéw szczebla wojewddzkiego z ma-
tematyki, a nie jak Patistwo blednie podali - dwdch.

3. Olimpijczycy szczebla krajowego nie tylko otrzymujq wyzszq oceng z przedmiotu,
ktdrego dotyczyta olimpiada, ale réwniez mogq liczyé na indywidualny tok naucza-
nia z tego przedmiotu, co pozwala im rozwijac’ swoje umz’ej;‘tnos’a' i paszerzﬂc’ wie-
dze w zakresie ponadpodstawowym. 1éj informacji zabrakto w Paristwa artykule.

Bardzo prosz¢ o sprostowanie powyzszych niescistosci i blgddw.

Z powazaniem
Jerzy Adamski, Dyrektor XXXV Liceum
Ogblnoksztategcego w Miechowie

Sprostowanie adresuje si¢ do redaktora naczelnego, ktéry ma obowiazek opubliko-
wad je bezplatnie.

Przyklad 1.5

Opublikowane sprostowanie

W zwigzku z opublikowanym w Gazecie Porannym artykutem pt. ., W liceach nie

dba si¢ o uzdolnionych uczniow” chciatem sprostowac bledne informacje, krére

sig w nim znalazly:

[tresé sprostowanial

Za pomytke wszystkich zainteresowanych i czytelnikdw serdecznie przepraszam.
Redakror Andrzej Kowalski

Aby zapewni¢ dotarcie informacji o nieprawdziwej informacji do podobnej gru-
py odbiorcéw, ktérzy mogli przeczytaé informacje z bledem, publikacja sprostowania
wiaze si¢ z dodatkowymi ograniczeniami. Pierwszym z nich jest czas - redaktor nie
moze w nieskoriczono$¢ przetrzymywaé sprostowania (naruszatoby to prawo do rze-
telnej informacji), jest obowiazany opublikowac je w stosunkowo krétkich terminach.

TERMINY PUBLIKAC]I SPROSTOWANIA i ODPOWIEDZI:
e wdzienniku - DO 7 DNI od daty otrzymania sprostowania,
e w czasopismie - w NAJBLIZSZYM NUMERZE

lub w jednym z dwéch nastgpnych numeréw,
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* w przekazach przy pomocy dzwigku i obrazu - w najblizszym

analogicznym przekazie, DO 14 DNI od otrzymania sprostowania.
Terminy te nie obowiazuja jezeli strony ustala inny termin publikacji
sprostowania.

Kolejnym jest miejsce opublikowania sprostowania - w drukach periodycznych
powinno by¢ ono opublikowane lub zasygnalizowane w tym samym dziale, podobna
czcionka i pod widocznym tytulem. w innych publikacjach powinno pojawié si¢ w zbli-
zonym czasie i programie?. Redaktor naczelny nie ma prawa zmienia¢ nic w tresci spro-
stowania (chyba ze osoba prostujaca informacje¢ wyrazi na to zgodg), nie moze réwniez
zada¢, aby sprostowanie lub odpowiedZ byly krétsze niz pét strony znormalizowanego
maszynopisu (ok. 900 znakéw). Aby unikna¢ dlugich i niekonkretnych sprostowan,
ustawodawca ograniczyt wielko$¢ sprostowania do dwukrotnej wielkosci artykutu, kts-
rego dotyczy. Ograniczenie to nie dotyczy sprostowan lub odpowiedzi pochodzacych
od naczelnych i centralnych organéw panstwowych, w tym takze od naczelnych i cen-
tralnych organéw administracji paristwowej, jezeli zostaly nadestane przez rzecznika
prasowego rzadu. Tekstu sprostowania nie wolno komentowa¢ w tym samym numerze.
Powyzsze zasady stosuje si¢ réwniez do odpowiedzi, z zastrzezeniem, ze mozna ja ko-
mentowaé w tym samym numerze, co w praktyce czesto sie zdarza.

Przyklad 1.6
Odpowiedz na artykut (polemika)

Szanowny Pan
Jerzy Nowak
Redaktor Naczelny Gazety Porannej

Szanowny Panie Redaktorze
W artykule pt. ,Dyrektorzy licebw sq bezwzgledni” autorstwa Pana Jana Adam-
skiego, opublikowanym we wezorajszej Gazecie Porannej (10.03.2008) ukazaty
sig tresci, ktdre stawiajqg mojg osobe w niekorzystnym swietle, jako tego, ktdry jest
bezwzgledny i bezdusznie trzyma si¢ litery prawa, kierujgc si¢ wylgcznie przepi-
sami, a nie dobrem ucznidw. Nie jest to prawdq - w zeszlym roku wynegocjowa-
tem przediuzenie termindw na sktadanie dokumentéw na wyzszq uczelnie, rak, by
umozliwic wszystkim maturgystom podjecie studiow jeszcze w tym roku akademic-
kim. Zostatem réwniez laureatem nagrody ,,Pedagog mdj kumpel” przyznawanej
praez uczniow licebw swoim nauczgycielom. Jestem uznanym pedagogiem i nauczy-
cielem, a Paristwa publikacja sugeruje, ze jest wrecz odwrotnie. Jestem niezmiernie
ciekaw, skqd wzigliscie Paristwo takie informacje - nikt z Redakcji Gazety Porannej
sig ze mnq nie kontaktowat w tej sprawie. Mam nadzieje, ze takie bledy juz sie
wigcej nie powtdrzy.

Z powazaniem

Jan Kowalski, Dyrektor XV Liceum

Ogdlnoksztatcgcego w Peimin.

27 Nie bytoby sensu publikowanie sprostowania informacji podanej w wieczornym serwisie informacyjnym w pro-
gramie porannym - prawdopodobiefistwo, ze obejrza je osoby, ktére ogladaly wieczorne wydanie jest znikome.
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Przyklad 1.7
Odpowiedz redakcyjna na polemike (odpowiedz)

Od autora:

Cieszy mnie niezmiernie odpowiedz Pana Dyrektora Jana Kowalskiego na mdj arty-
kut. Zatuje jedynie, ze zainteresowat si¢ nim dopiero teraz - wielokrotnie prébowa-
tem si¢ z nim skontaktowad przed publikacig artykutu, ale konsekwentnie pozosta-
wat nieuchwytny. Nagroda ,,pedagog mdj kumpel” nie jest nagrodg reprezentatywna,
poniewaz jest przyznawana przez uczniow w jawnych, imiennych ankietach, co
wyklucza bezstronnos¢ i nie odzwierciedla rzeczywistosci. Pozostate informacje za-
czerpngtem od rzecznika prasowego. Jezeli ktdrakolwick z nich jest nieprawdziwa
praepraszam za blgd, ktdry jednak nie byt zawiniony przeze mnie.

Jan Adamski (Redaktor Gazety Porannej)

Redaktor naczelny musi odméwid publikacji sprostowania, w sytuadji jezeli nie ma
ono cech sprostowania (np. zawiera osobiste komentarze). Nie publikuje si¢ sprosto-
wan, ktdre narusza dobra osobiste 0s6b trzecich, sa niezgodne z zasadami wspétzycia
spolecznego lub podwazaja fakty stwierdzone prawomocnym orzeczeniem. Redaktor
moze odméwié publikacji sprostowania lub odpowiedzi, jezeli nie dotyczy ono tresci
zawartych w materiale prasowym lub gdy informacja zostala juz wczesniej sprostowa-
na. Sprostowania nie publikuje sie réwniez wtedy, jezeli napisala je osoba, ktérej nie
dotycza fakty przytoczone w materiale, kt6rego sprostowanie dotyczy®, a takze wtedy,
gdy prostujacy przekroczy termin zlozenia sprostowania, ktéry wynosi miesiac od dnia
publikacji (lub maksymalnie 3 miesiace po publikacji, w sytuacjach, gdy zainteresowana
osoba nie mogla si¢ zapozna¢ z trescia publikacji). Odmowa publikacji moze dotyczy¢
tych sprostowan, ktére przekraczaja wyznaczong wielkos¢ lub gdy nie sa podpisane.
Sprostowania mozna podpisywa¢é pseudonimem, nazwisko podaje si¢ wowczas do wia-
domofci redakeji®.

Jezeli redakcja odmawia opublikowania sprostowania lub odpowiedzi, to powinna
niezwlocznie przekaza¢ wnioskodawcy pisemne zawiadomienie o jej przyczynach (re-
dakcja moze wskaza¢ fragmenty ktére nie nadaja si¢ do publikacji). Jezeli wnioskodawca
zastosuje si¢ do tych uwag redakcja musi opublikowaé poprawione sprostowanie lub
odpowiedz.

Odpowiedzialno$¢ dziennikarza

W przypadku naruszenia przez dziennikarza obowiazujacych praw przez opubliko-
wanie materialu prasowego stosuje si¢ ogdlne zasady odpowiedzialnosci, chyba ze inne
regulacje zostaly zawarte w prawie prasowym. Przykladem takich regulagji jest art. 37a,
ktéry jako dodatkowa karg za przestgpstwo popelnione przez opublikowanie materiatu
prasowego moze orzec jego przepadek. Przepis ten jednak budzi kontrowersje®.

28 Prawo dopuszcza wyjatki od tej zasady jezeli osoba, ktérej dotyczyt material juz nie zyje - por. art. 33. ust. 2,
pkt. 2 ustawy Prawo prasowe.

29 Sytuacje, w ktérych jest to mozliwe normuje art. 33, ust. 5 ustawy Prawo prasowe.
ytuacj ych ) ) wy

30 Przepadek musialby polega¢ na zniszczeniu materiatu prasowego, co zdaniem wielu prawnikéw jest niedo-
puszczalne. Por. np. J. Sobczak: Prawo prasowe - komentarz. Warszawa 2008, s. 442.
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Redaktor nie ponosi odpowiedzialnosci za tres¢ depesz
Polskiej Agencji Prasowej, komunikatéw urzedowych (art. 34),
orzeczen i ogloszen (art. 35) oraz reklam (art. 36).

Odpowiedzialnoé¢ cywilna za naruszenie prawa prasowego spowodowane opubli-
kowaniem materialu prasowego ponosza: autor, redakcja lub inna osoba, ktéra przyczy-
nifa si¢ do opublikowania (np. wydawca). W przypadku, jezeli publikacja niesie ze soba,
konsekwencje finansowe (powstala szkoda majatkowa) wszystkie te osoby odpowiadaja
solidarnie. O postgpowaniu w sprawach prasowych traktuje rozdziat 8 Prawa prasowego.

Prawo autorskie i prawa pokrewne

Z zakresu prawa autorskiego najwazniejsze dla dziennikarza sg trzy zagadnienia:
pojecie utworu (tego co podlega ochronie prawnej), prawa osobiste i materialne oraz
problem plagiatu i odpowiedzialnoséci. Pod pojeciem utworu ustawa rozumie , kazdy
praejaw dziatalnosci twérczej o indywidualnym charakterze, ustalony w jakiejkolwick po-
staci, niezaleznie od wartosci, przeznaczenia i sposobu wyrazania®”. Podkredli¢ nalezy in-
dywidualny charakter utworu - czyli niepowtarzalnoéé, swoiste osobiste pietno, jakie
autor nadaje swojemu dzielu, tworzac je. Nie s3 utworami w rozumieniu prawa autor-
skiego wytwory rzemiosta (w rozumieniu tworzenia wielu kopii wedtug dostarczonego
wzoru). Autor musi stworzy¢ co§ nowego, jego utwér nie moze by¢ powieleniem istnie-
jacych wezesniej dziel, bo wtedy brakuje mu cechy dziatalnosci twércezej. Przyjmuje sie,
ze tworczy charakter to przejaw w ,kreatywnosci danego dzieta?”, czyli nowe elementy,
ktére sa w nim zawarte. Moze to by¢ zaréwno nowa forma, jak réwniez tre$¢, opraco-
wanie, zestawienie istniejacych juz danych. Ochrona utworu zaczyna si¢ z chwilg jego
ustalenia, czyli w przypadku dziennikarza, zapisania.

Ochronie prawa autorskiego nie podlegaja: akty normatywne i ich
projekty, urzedowe dokumenty, znaki i symbole, opublikowane opisy
patentowe oraz proste informacje prasowe.

Waznym rozréznieniem w prawie autorskim sa prawa majatkowe i osobiste. Autor-
skie prawa osobiste przystuguja tylko twércy utworu i podkreslaja jego wieZ z utwo-
rem. Do autorskich praw osobistych nalezy mozliwo$¢ podpisania utworu swoim imie-
niem i nazwiskiem (takze pseudonimem, inicjatami lub opublikowanie anonimowe),
decydowanie o pierwszym udostgpnieniu utworu oraz nadzér nad sposobem korzysta-
nia z utworu. Autor ma réwniez prawo do zachowania utworu w takiej formie i o takiej
tresci, w jakiej powstat (co przejawia si¢ m.in. w mozliwo$ci odmdwienia wprowadzenia
zmian lub prawie do uzgadniania wprowadzonych zmian). Charakterystyczny dla autor-
skich praw osobistych jest fak, ze nie mozna si¢ ich zrzec — osoba, bedaca autorem dziela
zawsze nim pozostaje. Nie mozna ,sprzeda¢ autorstwa” komus$ innemu, nie mozna na-
pisa¢ pracy ,za kogos”. Dziennikarz, piszac artykut na zaméwienie, zawsze pozostanie
jego autorem, pomimo faktu, ze pomys} na artykul i materialy zostaly dostarczone przez

31 Art. 1 Ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych.
32 Cyt. za: K. Golat, R. Golat: Prawo autorskie w praktyce. Warszawa 2000, s. 15.
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kogo$ innego. Prawa autorskie osobiste zapewniaja réwniez autorowi mozliwo$¢ podje-
cia decyzji o pierwszym udostgpnieniu dziela, jak réwniez decyzji o nie przedstawianiu
go szerszej publicznodei. Jezeli zdecyduje si¢ go upowszechni¢ ma prawo do nadzoru
autorskiego nad sposobem rozpowszechniania utworu, czyli kontroli, czy jego dzielo jest
publikowane w formie i tresci, jaka zaakceptowal (np. czy nie ma zadnych nieuzgodnio-
nych zmian).

Prawa majatkowe bywajg tez nazywane prawami komercyjnymi, co
podkresla ich charakeer.

Autorskie prawa majatkowe twércy to uprawnienie do czerpania zyskéw z utwo-
ru. Podstawowe réznice migdzy autorskimi prawami majatkowymi i osobistymi sa
dwie: po pierwsze, prawa majatkowe wygasaja po uplywie czasu okreslonego w usta-
wie z mocy prawa, po drugie, prawa majatkowe do utworu mozna sprzedaé. Prawa
majatkowe sg scile okreslone w ustawie - s3 to prawo do korzystania z utworu i prawo
do rozporzadzania nim. Prawo do korzystania z utworu oznacza swobod¢ podmiotu,
posiadajacego autorskie prawa majatkowe do uzywania utworu w sposéb, jaki uzna
za stosowny (moze np. udzieli¢ komus licencji na korzystanie z utworu - w tej sy-
tuacji prawa majatkowe nadal przystuguja osobie, ktéra je posiadata, licencjobiorca
otrzymuje jedynie mozliwo$¢ korzystania z utworu) oraz prawo do czerpania korzy-
$ci materialnych. Prawo do rozporzadzania utworem oznacza swobodg¢ posiadacza
autorskich praw majatkowych do decydowania o przekazaniu praw majatkowych,
jak réwniez prawo do odnoszenia korzysci z eksploatacji utworu®. Prawa majatkowe
moga by¢ ograniczane ustawowo — zaréwno, jesli chodzi o czas ich obowiazywania, jak
réwniez z powodu interesu publicznego.

Dlugo$¢ trwania praw majatkowych: Prawa majatkowe wygasaja 70 lat
po $mierci twércy, a w przypadku wspdlautorstwa od $mierci ostatniego
ze wspdlautordw. Jezeli autor byl anonimowy, termin zaczyna sig liczy¢
od pierwszego rozpowszechnienia utworu.

W interesie publicznym moze by¢ ograniczenie praw majatkowych tak, aby mozliwos¢
zapoznania si¢ z pracami, np. stawnych ludzi nie byla uzalezniona od zgody jednej osoby.
Najczgsciej dzieje sig tak w sytuacjach, kiedy autor dziela jest zaliczany do twércédw dorob-
ku kulturalnego spoleczeristwa lub narodu. Takie ograniczenie ma na celu umozliwienie
zapoznania si¢ z dziefami stawnych o0séb przez szersze rzesze spoleczeristwa.

Prawa autorskie - ochrona

Autor utworu ma prawo zada¢ zaniechania dzialan, kedre moga naruszy¢ jego au-
torskie prawa osobiste, przed ich naruszeniem. Jezeli jego prawa zostana naruszone
(np. plagiat - opublikowanie zostang utwory autora pod innym nazwiskiem) ma on pra-
wo zazada¢ od osoby, ktéra to zrobita usuniecia skutkdéw tego naruszenia, czyli przede
wszystkim publicznego sprostowania wiadomosci o autorze.

33 Szerzej zob. np. K. Golat, R. Golat: Prawo autorskie w praktyce. Warszawa 2000, ss. 76-77.
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PLAGIAT - kradziez utworu, polegajaca na skopiowaniu
go i przedstawieniu pod swoim nazwiskiem. Czgsto nazywany réwniez

KRADZIEZA INTELEKTUALNA.

W przypadku, gdy naruszenie praw bylo zawinione (np. zrobione z premedyta-
¢ja), sad moze réwniez przyznaé autorowi zado$uczynienie. Osobiste prawa autor-
skie po $mierci tworcy przechodza na spadkobiercéw (jezeli autor nie wyrazi innej woli
najczesciej jest najblizsza rodzina) i to ona ma prawo dochodzenia roszczeri przed s3-
dem w przypadku naruszenia praw osobistych.

Korzystanie z uprawniet do ochrony autorskich praw majatkowych jest mozli-
we jedynie po naruszeniu ich (np. wtedy kiedy utwér zostanie juz opublikowany bez
zezwolenia osoby dysponujacej prawami majatkowymi i bez wynagrodzenia). Osoba
uprawniona moze zazadaé: zaprzestania naruszania jej praw, usuniecia skutkéw narusze-
nia, wydania uzyskanych przez naruszenie korzysci lub naprawienia wyrzadzonej szkody
(np. poprzez zaplatg okreslonej kwoty). Niezaleznie od tego, ktére rozwiazanie wybierze
moze réwniez zazadaé ogloszenia w prasie, w keérym podawano by prawdziwa informa-
¢j¢ o autorze dzieta, jak réwniez podania do publicznej wiadomosci czgéei lub catosci
orzeczenia sadowego. W praktyce, jezeli nastapi naruszenie praw autorskich majatko-
wych warto sprawdzi¢, czy mozliwe jest polubowne zalatwienie sprawy, aby unikna¢
sprawy sadowej. Postgpowanie sagdowe trwa bardzo dlugo, a w przypadku naruszenia
wyrok moze by¢ surowy. Postgpowanie ugodowe pozwala stronom dojs¢ do kompromi-
su dzigki rezygnacji z czgsci swoich zadari, co znacznie skraca czas rozpatrywania spra-
wy. W niektérych przypadkach odpowiednio powazne potraktowanie sprawy (przepro-
siny) i szybka reakcja sprawiaja, ze postgpowanie sadowe si¢ nie rozpoczyna. Generalny
zapis méwi, ze roszczenia o autorskie prawa majatkowe przedawniajg si¢ z uptywem 10
lat, chociaz w niektérych przypadkach okres ten moze by¢ skrécony. Dochodzenie swo-
ich praw majatkowych moze odbywa¢ si¢ nie tylko na drodze cywilnej, ale réwniez na
gruncie prawa karnego.

Katalog naruszeni wraz z okresleniem wysokosci przewidzianych za nie kar
jest zawarty w rozdziale 14 zatytulowanym ,,Odpowiedzialnos¢ karna”.

Ochrona wizerunku i tajemnicy Zrédel informacji

W dzialalnosci dziennikarskiej wazne sa réwniez zapisy artykutéw 81-84, ktére trak-
tuja o ochronie wizerunku i Zrédel informacji. Generalng zasada jest konieczno$¢ uzy-
skania zgody osoby, bedacej na zdjeciu lub materiale filmowym na rozpowszechnianie
jej wizerunku. Ustawa dopuszcza wyjatki od tej zasady. Zgoda nie jest wymagana, jezeli
osoba zostala wynagrodzona za pozowanie do zdjgcia (np. fotomodelka), jezeli osoba
bedaca na zdjeciu jest osoba publiczng (np. politykiem, przewodniczacym zwiazkéw za-
wodowych, rzecznikiem prasowym), a fotografia przedstawia jg w zwiazku z pelnieniem
przez nig funkeji publicznych. Nie jest zatem dopuszczalne publikowanie bez zgody
zdje¢ 0s6b publicznych w sytuacjach prywatnych, np. na urlopie na plazy. Takie narusze-
nie prawa czgsto koniczy si¢ procesem sadowym i wyplata wysokich odszkodowan przez
redakeje. Ostatnim wyjatkiem, kiedy nie trzeba pyta¢ o zgodg na publikacje wizerunku
0s6b bedacych na zdjeciu, sg tzw. zdjecia zbiorowe, ktére nie pokazuja konkretnej oso-
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by, ale grupe oséb, nie wyrézniajac zadnej z nich (grupa nie moze by¢ tylko ,tlem” dla
jednej osoby). Zasady te odnoszg si¢ réwniez do dziennikarzy telewizyjnych i przygoto-
wywanych przez nich materiatéw filmowych. Ustawa o prawach autorskich na zadanie
tworcy chroni réwniez zrédla informacji, kedre zostaly wykorzystane w utworze. Wy-
dawca i producent maja obowiazek zastosowac¢ si¢ do tego zadania.

Ustawa o ochronie danych osobowych

Do dziatalnosci dziennikarskiej w rozumieniu prawa prasowego nie stosuje si¢ calej
ustawy o ochronie danych osobowych, a jedynie jej wybrane zapisy (art. 14-19 oraz art.
36 ust. 1). Artykuly te méwia o dziatalnosci Generalnego Inspektora Ochrony Danych
Osobowych, ktéry moze przeprowadzaé kontrole w redakcjach. W trakcie tej kontroli
inspektorzy moga zazada¢ wgladu do danych osobowych i dostepu do urzadzen, za po-
mocg ktérych dane s3 archiwizowane oraz wystucha¢ wyjasnied. Osoba administrujaca
danymi osobowymi i kierownik jednostki maja obowiazek umozliwi¢ inspektorom prze-
prowadzenie kontroli. Jej efektem jest protokét pokontrolny - jezeli stwierdzi si¢ w nim
naruszenie ustawy o ochronie danych osobowych, wéwczas Generalny Inspektor na-
kazuje przywrécenie stanu zgodnego z prawem. Obowiazkami administratora danych
(takze w redakcjach) jest zapewnienie ochrony przetwarzanych danych osobowych.

Ustawa o radiofonii i telewizji

Do dziennikarzy radiowych i telewizyjnych stosuje si¢ przepisy Prawa prasowe-
go, jezeli nie s3 one zmieniane przez Ustawe o radiofonii i telewizji. Ustawa o ra-
diofonii i telewizji reguluje dzialalno$¢ nadawcéw oraz sposéb zorganizowania ra-
dia i telewizji w Polsce. Jedne z pierwszych zapiséw tej ustawy dotycza utworzenia
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, ktéra jest organem paristwowym, powolanym
do zajmowania si¢ sprawami radiofonii i telewizji. Ustawa reguluje réwniez zawar-
to$¢ i sposéb publikowania programéw telewizyjnych, opierajac si¢ na zapisach Eu-
ropejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej. Okreslona zostala procentowa ilog¢
programéw polskich i europejskich, zawartos$¢ reklam w przekazie oraz obostrzenia,
dotyczace ich nadawania. Réwniez pod wplywem Konwencji omdéwione jest nadawa-
nie przekazéw sponsorowanych - polski ustawodawca zdecydowat sie zakaza¢ spon-
sorowania serwiséw informacyjnych (z wyjatkiem prognozy pogody i wiadomosci
sportowych), audycji publicystycznych o tredciach spoleczno-politycznych, audycji
poradniczych i konsumenckich oraz audycji wyborczych (lub zwiazanych bezposred-
nio z kampania). W ustawie zaj¢to si¢ réwniez publiczna radiofonia i telewizjg i re-
alizowang przez nie misja publiczna. Polega ona na oferowaniu spoleczeristwu i jego
czg$ciom zréznicowanych programéw oraz innych ustug w zakresie informacji, pu-
blicystyki, kultury, rozrywki, edukacji i sportu. Programy te powinien cechowa¢ plu-
ralizm, bezstronno$¢, wywazenie, niezalezno$¢ oraz innowacyjnos¢ i wysoka jakogé
przekazu. Przykladowe wyszczegélnienie, co nalezy rozumie¢ pod pojeciem misji
zawiera art. 21 ust. la. Jednostki publicznej radiofonii i telewizji daja podmiotom
uczestniczacym w wyborach (do Sejmu, Senatu, samorzadu terytorialnego, Parlamen-
tu Europejskiego oraz na urzad Prezydenta RP) mozliwo$¢ rozpowszechniania audycji
wyborczych, na zasadach uregulowanych w innych ustawach.
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PUBLICZNA TELEWIZJA i RADIOFONIA (art. 26 ust. 2, 2a i 3):
Telewizja - spétka Telewizja Polska S.A. i terenowe oddzialy

spdtki w szesnastu duzych miastach.

Radiofonia - sp6tka Polskie Radio S.A. i sp6tki rozglosni regionalnych,

tworzone w celu rozpowszechniania programéw regionalnych.

Ustawa reguluje réwniez zasady funkcjonowania spétek publicznej radiofonii i te-
lewizji, rozprowadzanie programéw w sieciach kablowych oraz zasady placenia abona-
mentu. Za zlamanie przepiséw ustawy grozi odpowiedzialno$¢ prawna, wyszczegdlnio-
na w rozdziale 8.

Bibliografia
J. Sobczak: Prawo prasowe - komentarz. Warszawa 2008.

K. Golat, R. Golat: Prawo autorskie w praktyce. Warszawa 2000.
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ROZDZIAL 2.
Etyka dziennikarska

Czym jest etyka dziennikarska?

Stowo etyka pochodzi z jezyka greckiego i oznacza zbi6r zasad okreslajacych, co jest
dobre, a co zle w postgpowaniu ludzi**. Jezeli zastosujemy t¢ definicje do wyrazenia etyka
dziennikarska, otrzymamy zbiér zasad zachowania, ktére okreslaja, co jest uwazane za
dobre, a co za zle w pracy dziennikarza. Tym samym mozna powiedzie¢, ze etyka dzien-
nikarska okresla normy zachowania dziennikarza w jego pracy. Wydzielenie osobnej etyki
dla dziennikarzy nie wynika jedynie z kaprysu naukowcéw. Wedlug prawa prasowego,
dziennikarz spetnia funkeje stuzebna wobec ludzi, jest zawodem zaufania publicznego.
Czeste i nieuniknione kontakty z ludZmi i stykanie si¢ z sytuacjami, ktére czesto sa szoku-
jace, zaskakujace i niecodzienne sprawiaja, ze dziennikarze mogg mie¢ problem z ocena,
jak zachowa¢ si¢ w niektérych sytuacjach. Dlatego tez podejmuje si¢ proby doprecyzowa-
nia ich, poprzez stworzenie zasad etyki zawodowej.

DEONTOLOGIA - dziat etyki zajmujacy si¢ obowiazkami moralnymi®.

Zakres zasad, jaki powinna regulowac etyka dziennikarska, jest tak naprawde trud-
ny do okre§lenia. Czy nalezy wprowadza¢ jednoznaczne, generalne zasady, ktére bez
watpliwosci da si¢ zastosowal we wszystkich rodzajach dziennikarstwa i konkretnych
sytuacjach? Czy mozna réznicowa¢ zasady etyki w zaleznosci od medidw, keérymi dzien-
nikarza si¢ postuguje, uwzgledniajac ich specyfike? Jezeli przyjmiemy pierwsze rozu-
mienie etyki - jako zbioru ogdlnych zasad - jak mozna wyttumaczy¢ réznice w zawar-
toéci kodekséw etycznych? Przy takim rozumieniu etyki nie powinna ona zalezeé¢ od
stowarzyszenia dziennikarskiego, wydawcy lub firmy zwiazanej z mediami, ale powin-
na istnie¢ ponad nimi wszystkimi. Tak, niestety, nie jest - kodeksy etyczne stworzone
przez dwa gléwne polskie stowarzyszenia dziennikarskie réznia si¢ zapisami (chociaz
niektére z nich sa wspélne). Jezeli przyjmiemy, ze nie mozna wskaza¢ obiektywnych
zasad etyki zawodowej dziennikarza, zaprzeczymy idei etyki. Wieloznaczno$¢ etyki za-
wodowej w dziennikarstwie wynika w duzej mierze z réznorodnosci pracy dziennika-
rza - mozna by¢ dziennikarzem $ledczym, prasowym, telewizyjnym, mozna robi¢ au-
dycje radiowe lub zajmowa¢ si¢ wylacznie publicystyka. Kazdy rodzaj dziennikarstwa
stara si¢ stworzy¢ kodeks etyki, ktéry uwzgledni specyfike jego dziatan i da wskazéwki

34 Definicja Stownika Jezyka Polskiego, Tom 1. Warszawa 2007, s. 482 (hasto etyka).

35 W. Kopaliniski. Stownik wyrazéw obeych i zwrotbw obceojezycznych. www.slownik-online.pl/kopalinski/

D374E8E0E0FB73DD412565B80004FBB9.php (9.01.2009).
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odpowiedniego zachowywania si¢ w sytuacjach, z ktérymi najczedciej si¢ styka. Stad
wlasnie réznice w kodeksach etycznych - kazda z organizacji dazy do tego, by uregulo-
wania kodekséw byly jak najbardziej przydatne w pracy®. Niektére kodeksy staraja sie
réwniez przewidzie¢ wszystkie sytuacje, z jakimi dziennikarz moze si¢ zetknaé i rozwija-
ja kazde zagadnienie, inne koncentruja si¢ jedynie na ogdlnych zasadach, zaktadajac, ze
dziennikarz sam potrafi zastosowa¢ je w konkretnych sytuacjach. Co warte zauwazenia,
celem etyki nie jest stworzenie sztywnego kanonu zasad, kedre niczym wzornik przykfa-
da si¢ do sytuacji zycia codziennego, lecz raczej wskazanie takich zagadnien, ktdre moga
stwarza¢ trudnosci w codziennej pracy dziennikarza. Dlatego tez etyka koncentruje si¢
nie tylko na prawach, jakie dziennikarz nabywa z fakcu wykonywania tego zawodu, ale
réwniez na obowiazkach, jakie ta profesja ze soba niesie. W praktyce warto zapamietad,
ze w kazdej sytuacji dziennikarz powinien si¢ kierowa¢ wlasnym sumieniem i wlasna
oceng sytuagji - zaden kodeks nie poniesie za niego odpowiedzialnosci i zaden nie za-
dba o relacje migdzyludzkie. Kazda sytuacje pod wzgledem etyki nalezy rozpatrywaé
indywidualnie, a kodeksy nalezy traktowa¢ raczej jako wsparcie - wskazédwke, w ktérych
obszarach etyka moze zosta¢ fatwo naruszona. Réznice w kodeksach etyki dziennikar-
skiej spowodowane sa réwniez réznicami kulturowymi i podzielanymi przez nie syste-
mami warto$ci. We wspdlczesnym $wiecie kultura staje si¢ jednym z najwazniejszych
sposob6éw podziatu.

Réznice kulturowe a etyka dziennikarska

Etyka dziennikarska swoje Zrédfo bierze réwniez w kulturze danego kraju i hierarchii
wartoéci, jakie w nim obowiazuja. Malo kto zastanawia si¢ nad tym problemem - osoby
wychowane w kulturze europejskiej (zachodniej) bardzo czesto traktujg jg jako obowia-
zujaca na calym $wiecie, nie rozumiejac i nie rozrézniajac innych systeméw wartosci.
Tymczasem $wiat pod wzgledem kulturowym nie jest jednolity, a podziat kulturowy nie-
jednokrotnie pokrywa si¢ z podziatem religijnym (system wartosci danej religii bardzo
czesto jest adaptowany do kultury). Na Dalekim Wschodzie widoczne sa silne wplywy
konfucjanizmu i buddyzmu, na Bliskim Wschodzie, w czedci Afryki i na potudniu Da-
lekiego Wschodu silnie oddzialuje islam, w Europie i Amerykach religie chrzescijanskie.
Implikuje to systemy wartosci w tych krajach, przektadajac si¢ na sposéb podejscia do
cztowieka i zasady zycia w grupie, kluczowe dla dziennikarza. Na Dalekim Wschodzie
(Chiny, Japonia) duzy nacisk jest potozony na kolektywizm, przedkladanie grupy nad
indywidualne jednostki, co z kolei skutkuje silnym poczuciem wiezi grupowej, lojal-
nosci i wspétpracy. Wiele decyzji podejmowanych jest przez kolektywne ciala (np. na
zebraniach redakgji, nie przez pojedyncze osoby), a ludzie sg ukierunkowani raczej na
budowanie dobrych relacji miedzy soba i wigzi niz na parcie do celu. Nie oznacza to,
ze go nie osiagaja - robia to, ale z pos§wigceniem znacznej uwagi poznawaniu drugiego
cztowieka. Cel nigdy nie u$wigca $rodkéw. w Japonii istotny jest réwniez szacunek da
starszych oraz harmonia spoteczna. W Chinach do uwarunkowan kulturowych docho-
dza réwniez ograniczenia polityczne - brak wolnoséci stowa i kontrola mediéw przez
rezim komunistyczny.

36 Np. Zasady etyki zawodowej w Polskim Radiu S.A. (zalacznik do uchwaly nr 6 PR SA z 9.09.2004 r.); Za-
sady etyki dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. (zatacznik do uchwaty Zarzadu TVP S.A. z 10.01.2001 r.).
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Inne wartoéci obowiazuja w kulturach uksztaltowanych pod wplywem islamu.
W $wiecie arabskim budowanie relacji réwniez jest bardzo istotne, chociaz przejawia sie
nieco inaczej niz np. w Japonii. Arabowie sa bardzo przyjaznie nastawieni, chetnie roz-
mawiajg i s3 bardzo goscinni. Islam naklada rézne ograniczenia w funkcjonowaniu me-
diéw, m.in. nizszy status kobiet w hierarchii spolecznej, co utrudnia im pracg w zawodzie
dziennikarza. Kraje islamskie sa bardzo niejednolite pod wzgledem etyki dziennikarskiej.
Niektére z nich, gdzie przewage uzyskal umiarkowany nurt islamu, zblizaja si¢ do tradycji
zachodniej, prébujac dostosowywaé kodeksy etyczne do swoich uwarunkowar kulturo-
wych. Inne, gdzie islam jest bardziej radykalny, rzadzone sa najczesciej w sposéb autory-
tarny, co wyklucza wszelka wolnos¢ medidw, stawiajac pod znakiem zapytania réwniez
sens tworzenia i funkcjonowania zasad etycznych. W tych krajach media spelniaja nie tyle
funkgje informacyjna, co propagandowa.

Kultura europejska zostata uksztaltowana przy silnym wplywie chrzescijaristwa
i wartosci kultury antycznej - zardwno greckiej, jak i rzymskiej. Tradycje te znajdu-
ja odbicie w systemie wartosci, ktdry jest podzielany przez wigkszo$¢ mieszkancéw
starego kontynentu. W centrum zainteresowania znajduje si¢ czlowick, ktéry jest
uwazany za jednostke dzialajaca racjonalnie, potrafiaca rozrézni¢ dobro od zta. Czlo-
wiek ma réwniez przyrodzong godno$¢, ktéra jest zrédlem jego praw i wolnosci. Na
tym ludzkim poczuciu co jest moralne, a co nie opiera si¢ wiele kodekséw etycznych
dziennikarstwa tworzonych w Europie. Zawarte w nich zasady dopuszczaja publikacje
materialéw réwniez ze sfery osobistej cztowieka (zgodnie z zasada ,Jestem czlowie-
kiem i nic co ludzkie nie jest mi obce”), starajac si¢ réwnoczesnie ochronié go przed
nieuzasadnionym epatowaniem przemoca, seksualnoscia ludzka, brzydota. Podkresla-
ne jest prawo do prywatnosci kazdej jednostki, przy jednoczesnym prawie do otrzymy-
wania rzetelnych informacji. Media sa wolne i konkuruja ze soba o czytelnika. Niesie
to zagrozenie dla obiektywizmu informacji i ich jakosci - wielu dziennikarzy najmniej-
szym kosztem ,,goni za sensacja’, poszukujac informacji, keére umieszczone na pierw-
szej stronie beda szokowad i przyciagaé wzrok. Latwo wowczas zapomnie¢ o zasadach
etycznych - kiedy liczy si¢ czas i przyciagajacy wzrok nagtéwek poszukiwanie prawdy
schodzi na dalszy plan.

Podobnie do kultury europejskiej postrzega media i etyke dziennikarska kultura
amerykanska (w rozumieniu kultury zachodniej, uksztaltowanej przez silny wplyw
Stanéw Zjednoczonych, nazywanej réwniez kultura konsumpcjonizmu lub po prostu
kosumpcjonizmem). Zasady obowiazujace w tej kulturze (coraz bardziej powszechnej
na $wiecie) sa podobne do zasad kultury europejskiej, z tym zastrzezeniem, ze w Ame-
ryce silnie dominuje indywidualizm i nastawienie na osiagniccie celu. Wielokrotnie
cel uswieca $rodki i jest stawiany ponad zasady etyczne. Jeszcze bardziej niz w Euro-
pie liczy si¢ zszokowanie czytelnika, przekazanie informacji bez cenzury, bez uwzgled-
nienia estetyki i zasad wspétzycia spolecznego. Prawo do wolnosci gwarantuje w USA
pierwsza poprawka do Konstytucji, a sady wielokrotnie stawialy wolno$¢ stowa wyzej
od zasad wspélzycia spotecznego. Media amerykariskie, ktére bez skrgpowania pokazuja
sceny z wojny czy przemocy s ograniczane w inny sposdb. Political corectness, czyli po-
lityczna poprawnos¢ sprawia, ze tematy seksualnosci ludzkiej sa tematami tabu, a dzien-
nikarze piszacy w Ameryce musza bardzo uwazad, zeby nie faworyzowac zadnej ze stron
materialu prasowego i nie traktowaé jej inaczej niz pozostale. Nawet powszechny w Eu-
ropie szacunek dla kobiet, przejawiajacy si¢ w przepuszczaniu kobiety w drzwiach lub tez



ROZDZIAL 2. Etyka dziennikarska 27

podawaniu jej plaszcza, w Ameryce sprowadzony zostanie do naruszenia prawa réwno-
$ci, seksistowskich zachowan i moze skoriczy¢ si¢ sadem. Political corectness nie dotyczy
jedynie plci, lecz réwniez np. koloru skdry czy wieku.

Przechodzac do dalszych rozwazan, warto zauwazy¢ jeszcze dwie rzeczy, ktére dla za-
gadnienia etyki zawodu sg kluczowe. Po pierwsze, etyka dziennikarska dotyczy gtéwnie
mediéw opiniotwérczych - moga to by¢ zaréwno radia, jak i telewizje, prasa czy ser-
wisy internetowe. O etyce dziennikarskiej nie mozna méwié¢ w przypadku prasy rekla-
mowej (np. gazetek supermarketéw dostarczanych pod drzwi, telewizyjnych kanaléw,
ktérych celem jest jedynie sprzedawanie towardw). Zawarto$é tego typu materialéw
reguluja odrebne przepisy (najcz¢dciej prawa handlowego), a do ich powstania czgsto nie
sa potrzebni dziennikarze, a jedynie graficy. Etyka dziennikarska nie dotyczy réwniez
wszelkiego rodzaju materiatéw marketingowych, ktére réwniez podlegaja prawom zwia-
zanym z dzialalnoscig przedsigbiorstw. Przy tworzeniu takich materialéw obowiazuja
inne zasady etyki - etyka dzialalnosci gospodarczej czy tez etyka konkretnego zawodu
lub branzy. Etyka dziennikarska dotyczy mediéw, ktérych gtéwnym celem jest rozrywka
(np. tzw. brukowcdéw), ale kladzie nacisk na inne zasady, niz w przypadku mediéw in-
formacyjnych. Szerzej o réznicach w dalszej czgéci rozdziatu.

TABLOIDY - nazwa gazet, ktdre poswigcone sa wylacznie rozrywce
i tropieniu taniej sensacji, a zawarte w nich informacje nie zawsze s3
zgodne z rzeczywisto$cia. W Polsce odpowiednikiem tego stowa jest
okreslenie brukowce lub gazety bulwarowe.

Drugim problemem, na ktdry trzeba zwréci¢ uwage, rozwazajac zasady etyki dzien-
nikarskiej, jest zdefiniowanie zawodu dziennikarza. Kto jest dziennikarzem, a kto nim
nie jest? Na wykonywanie tego zawodu nie trzeba uzyskiwa¢ zadnych koncesji paristwo-
wych lub upowaznien, nie trzeba zdawa¢ egzamindéw, sprawdzajacych umiejetnosci pra-
cy w zawodzie, nie trzeba odbywac stazy i prakeyk. Ostatnio zaczely powstawaé szkoly
dziennikarstwa oraz specjalne kierunki na uczelniach wyzszych. Dostarczaja one teore-
tycznej wiedzy o pracy dziennikarza, niektére wymagaja réwniez praktycznych umiejet-
nosci, jednakze ich ukoriczenie nie gwarantuje podjecia pracy w zawodzie, jak réwniez
nie jest czgsto wymagane przez redakcje przy zatrudnieniu (chociaz moze by¢ atutem).
Dziennikarzem mozna zostaé, wchodzac do redakeji ,,z ulicy”, i niejednokrotnie takie
osoby okazujg si¢ by¢ lepszymi dziennikarzami, niz ci, ktdrzy odebrali wyksztalcenie
kierunkowe. Dziennikarstwo nazywane jest wolnym zawodem, co wynika po pierw-
sze, z powyzszych uwarunkowan, a po drugie, ze specyfiki pracy dziennikarskiej. Cha-
rakteryzuje ja przede wszystkim nienormowany czas pracy - dziennikarz zaczyna dzien
zazwyczaj pozniej niz przecigtny pracownik etatowy, ale réwniez kodczy go péznie;j.
Dziennikarzem (podobnie jak lekarzem) jest si¢ zawsze, réwniez w weekendy, na waka-
¢jach, na urlopie. W niektérych tygodniach mozna nic nie robi¢, a w niektérych brakuje
czasu na zamknigcie wszystkich pilnych spraw. Dziennikarz musi réwniez by¢ mobilny,
bo wicgksza cze$¢ jego pracy to kontakty z ludZmi, a wiec praca w terenie, poza redak-
¢ja. Napisanie artykulu czy stworzenie materiatu radiowego lub telewizyjnego jest juz
uwieniczeniem dziela. A dzielo powinno powstawaé¢ w sposéb uwzgledniajacy zasady
etyki zawodu. Dlatego tez od lat podejmuje si¢ préby skodyfikowania zasad etycznych,
ktérymi w swojej pracy dziennikarz powinien si¢ kierowad.
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Zagraniczne i miedzynarodowe” kodeksy etyczne

Zanim podjcto préby kodyfikacji migdzynarodowych, ktére nie zamykalyby si¢
jedynie do jednego kraju lub gazety, powstawaly kodeksy tworzone na potrzeby po-
szczegblnych gazet lub mediéw. Pierwszy kodeks powstal juz w 1908 roku w USA%,
tworzono réwniez zasady etyczne dla poszczegblnych redakgji. Jednym z najwazniej-
szych kodekséw zagranicznych, stosowanych po dzi§ dziedi i traktowanych jako wzér
do nasladowania jest kodeks Washington Post®. Sktada si¢ on z dziesieciu zasad, ktére
mialy udzial w wytyczeniu kierunku rozwoju zasad styki dziennikarskiej. W preambule
podkreslona zostata konieczno$¢ dazenia do prawdy, bez kierowania si¢ strachem i wia-
snymi interesami. Kladzie si¢ réwniez nacisk na obiektywizm informacji i konieczno$¢
przedstawiania informacji z uwzglednieniem réznych plaszezyzn. Kodeks wymienia
réwniez obowiazki, jakie dziennikarze Washington Post, jako pracownicy najwigkszej
gazety porannej, maja:

* shluchanie , pozbawionych glosu”,

* unikanie aktéw arogangji,

* mierzenie si¢ ze sprawami publicznymi w spos6b uprzejmy i szczery.

Pierwszy rozdziat jest po§wigcony konfliktowi intereséw, a w szczegdlnosci jego uni-
kaniu. Srodkami do tego maja by¢: placenie za siebie, odmawianie prezentéw (np. dar-
mowych wycieczek i preferencyjnego traktowania), lojalno$¢ wobec redakgji (zakaz
podejmowania innej pracy bez zgody przelozonych). Potencjalne sytuacje konfliktowe
powinny by¢ zglaszane przetozonym. Kodeks zabrania wspélpracy z innymi mediami
bez zgody przelozonych (a zgoda jest mozliwa, gdy temat nie jest interesujacy i gdy me-
dium nie jest konkurencja dla Washington Post). Zachowanie dziennikarza nie powinno
przynosi¢ ujmy redakeji. Dziennikarz powinien by¢ réwniez wolny od zaleznosci, od
zrédel informacji, jak réwniez innych grup, keére moglyby wywiera¢ na niego nacisk
(co przejawia si¢ w zakazie aktywnej przynaleznosci partyjnej, brania udziatu w de-
monstracjach, akcjach spolecznych etc.). Zasada ta odnosi si¢ réwniez do oséb bli-
skich dziennikarzowi (np. rodziny), jednakze jest stabiej artykutowana®. Rozdzial drugi
méwi o roli dziennikarza, ktéra jest rozumiana jako traktowanie wiadomosci jak naj-
wazniejszej w dziatalnosci dziennikarskiej i konieczno$ci usuniecia si¢ dziennikarza, tak
by da¢ jej nalezne, priorytetowe miejsce. Kodeks wprost méwi o ,zejéciu dziennikarza
ze sceny” i o ,przedstawianiu wiadomosci, nietworzeniu wiadomosci*”. Przy zbieraniu
informacji dziennikarz nie moze wprowadza¢ innych w blad co do swojej osoby - zawsze
powinien przedstawia¢ si¢ jako dziennikarz, nigdy jako np. oficer §ledczy. Rozdzial trzeci

37 Na podstawie: 1. Dobosz: Prawo i etyka w zawodzie dziennikarza. Warszawa 2008, ss. 109-117; W. Pisarek:
Kodeksy etyki dziennikarskiej w: Z. Bauer, E. Chudzinski (red.): Dziennikarstwo i swiat mediéw. Krakéw 2000.

38 Stworzyl go pierwszy dziekan wydziatu dziennikarstwa. Por. C. - J. Bertrand: Deontologia mediow. Warszawa
2007, s. 74.

39 Zob. np. strona The American Society of Newspaper Editors, www.asne.org/ideas/codes/washingtonpost.
htm (24.12.2008).

40 Kodeks jedynie sugeruje, ze dobrze by bylo gdyby osoby najblizsze dziennikarzowi, réwniez nie angazowaly
sie politycznie, nie jest to jednak wymdg kategoryczny.

4UNX oryginale: ,.to stay off the stage” oraz , to report the news, not to make the news”. Por. Kodeks etyki dzienni-
karskiej Washington Post, rozdziat IT The Reporter’s Role.
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zostal po$wigcony bledom, ktére w pracy dziennikarza sa nieuniknione. Celem gazety
jest minimalizacja ich ilosci i prostowanie tych, ktére juz sie pojawily (precyzja jest na-
szym celem, szczero$¢ - nasza obrona). Czwarty rozdzial poswiccony zostat zagadnieniu
informacji i ich Zrédet. Podkresla on wagg tajemnicy dziennikarskiej oraz konieczno$é
potwierdzania informacji réwniez w innych mozliwych zrédtach. Zrédta informacji je-
zeli nie sa zastrzezone powinny zosta¢ ujawnione. W rozdziale piatym zawarte sg zasady,
dotyczace plagiatéw i zaufania. Plagiat nazywany jest jednym z niewybaczalnych grze-
chéw dziennikarstwa. Materialy ktére pochodza z innych mediéw, musza by¢ dokladnie
opisane. Rozdzial sz6sty koncentruje si¢ na zagadnieniu rzetelnosci dziennikarskiej, opi-

sywanej jako skutek kilku praktyk dziennikarskich:

*  Rzetelno$¢ powiazana jest z komplementarnoscia. Nie wolno pomija¢ fak-
téw o duzym znaczeniu i wadze.

*  Rzetelno$¢ wiaze si¢ z uczuciowoscia wobec czytelnika. Dziennikarz nie moze
$wiadomie lub nieswiadomie manipulowa¢ lub wprowadza¢ w blad czytelnika.

*  Rzetelno$¢ wiaze si¢ z prostolinijnoscia. Artykul nie jest dobry, jesli dzienni-
karz ukrywa swoje emocje pod sfowami nacechowanymi negatywne, oddziatu-
jac w ten sposob na czytelnika.

Rozdziat siédmy méwi o koniecznosci rozdzielenia komentarza od informacji - stuza
temu odpowiednie kolumny gazety. W rozdziale 6smym mowa jest o interesie narodo-
wym i spotecznym, ktére zdaniem gazety sa najlepiej realizowane przez szeroki dostep
do informacji. Zwraca si¢ réwniez uwage, ze fakt powolywania si¢ przez wladze na in-
teres narodowy (lub spoleczny) nie oznacza tak naprawde, ze podawane informacje rze-
czywiscie go dotycza. Rozdzial dziewiaty poswigcony zostal dobremu smakowi. Kodeks
zwraca uwagg na zmiany jezykowe w kolejnych generacjach i wiazace si¢ z tym zmiany
tego, co jest uwazane za poprawne i spolecznie akceptowalne. W kodeksie zawarty jest
zakaz uzywania stéw obscenicznych i obrazliwych, pod warunkiem, ze ich uzycie nie
jest konieczne dla zachowania sensu informacji. Uzycie tych stéw powinno jednak by¢
zaakceptowane przez przefozonych. W rozdziale dziesigtym zawarto zasady gléwne Wa-
shington Post. Naleza do nich:

* Najwazniejsza misjg gazety jest méwienie prawdy tak dokladnie, jak da si¢ ja
ustali¢. Gazeta powinna przekazywaé wszystkie prawdy, do ktérych udalo si¢ jej
dotrze¢ (zasada dazenia do prawdy).

* To, co wydrukowane, powinno by¢ fatwe do przeczytania zaréwno dla mlodego,
jak i starego (zasada jasnosci tekstu publikowanego).

* W poszukiwaniu prawdy gazeta powinna by¢ przygotowana na poswigcenie réw-
niez finansowe, jezeli bedzie to konieczne dla publicznego dobra. Gazeta nie
powinna wspiera¢ jakich$ partykularnych, pojedynczych intereséw, ale stuzy¢
wszystkim w sposéb wolny i rzetelny (zasada nadrzednosci intereséw publicz-
nych nad wlasnymi).

Najwazniejsze migdzynarodowe zbiory zasad etyki dziennikarskiej:
1936 ,Dekalog” Mi¢dzynarodowej Unii Stowarzyszeni Prasowych,

1939 Miedzynarodowy Kodeks Honorowy Miedzynarodowej Federacji
Dziennikarzy,
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1954 tzw. ,,Deklaracja zasad” Miedzynarodowej Federacji Dziennikarzy,

1971 tzw. Karta Monachijska (Deklaracja obowigzkéw i praw
dziennikarzy) Mi¢dzynarodowej Federacji Dziennikarzy,

1983 tzw. Deklaracja Paryska (Migdzynarodowe zasady etyki
zawodowej w dziennikarstwie) organizacji dziennikarskich, podpisana

pod auspicjami UNESCO,
1993 Rezolucja 1003 Zgromadzenia Parlamentarnego Rady Europy.

Pierwsze préby miedzynarodowego unormowania zasad etycznego postgpowa-
nia w pracy dziennikarza podejmowano juz w 1936 roku. Funkcjonujaca wéwczas
Migdzynarodowa Unia Stowarzyszei Prasowych wydata swoisty ,,dekalog”, w kté-
rym znajdowaly si¢ m.in. zalecenie doktadnego sprawdzania prawdziwosci wiadomo-
§ci i prostowania tych, ktére okaza si¢ by¢ nieprawdziwe, powstrzymywania si¢ od
powierzchownej krytyki innych narodéw, panstw i ich wladz oraz zakaz podzegania
do przemocy i wojny. Kilka lat pézniej powstal miedzynarodowy kodeks honorowy,
uchwalony przez Miedzynarodowa Federacje Dziennikarzy. Jego postanowienia zawie-
raly si¢ w dziesieciu punkrach i glosily:

1. Zakaz stosowania nieuczciwych sposobéw zbierania informacji.

Obowiazek ponoszenia odpowiedzialnosci za stowo.

Zakaz publikacji wiadomo$ci nieprawdziwych.

Zakaz znieksztalcania publikowanych dokumentéw.

Zakaz zniestawiania.

Zakaz plagiatowania.

Zakaz realizowania zlecen niezgodnych z sumieniem dziennikarza.

Zakaz potajemnego otrzymywania korzysci osobistych.

© @ N oW A

Nakaz zachowywania tajemnicy zawodowe;.

10. Zakaz szkodzenia kolegom.

Po II wojnie $wiatowej, w 1954 roku powstal jeden z najwazniejszych kodekséw ety-
ki dziennikarskiej (tzw. deklaracja zasad), uchwalony przez Migdzynarodowsa Federacje
Dziennikarzy. Deklaracja wskazywata na obowiazek poszanowania prawdy i praw obywa-
teli do jej poszukiwania, obligujac dziennikarza do rzetelnego gromadzenia informacji oraz
wierno$¢ zasadom wolnosci. Wynikaly z tego obowiazki dziennikarza do przekazywania
tylko tych informacji, kedrych Zrédio jest mu znane i zakaz zatajania faktéw lub prepa-
rowania dokumentéw. Gromadzenie informacji powinno odbywac¢ si¢ w sposéb uczciwy,
dziennikarza obowiazywala tajemnica dziennikarska na zyczenie informatora. W razie ble-
du obowiazkiem byto natychmiastowe sprostowanie nieprawdziwej informacji. Deklaracja
zakazywala réwniez dyskryminowania m.in. z powodu plci, religii, jezyka i innych oraz
wskazywala (w punkcie 8) naduzycia jakich dziennikarz w swojej pracy moze si¢ dopuscic.

Kilkanascie lat pézniej, w 1971 roku, powstala tzw. Karta Monachijska®® (Deklara-
¢ja obowiazkdéw i praw dziennikarzy) przyjeta przez Miedzynarodowsa Federacje Dzien-

42 Pelny tekst Karty Monachijskiej zob. C.-J. Bertrand: op. cit., ss. 148-151.
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nikarzy i wigkszo$¢ zwiazkéw dziennikarskich w Europie. W preambule Karta wskazuje
na fundamentalne prawa kazdego czlowieka do informacji, krytykowania i wolnosci wy-
powiedzi. Z nich wyprowadza prawa i obowiazki dziennikarskie. Praca dziennikarza po-
winna by¢ podporzadkowana dobru odbiorcy przekazu, a nie innej odpowiedzialnosci,
np. wobec wydawcédw. Aby méc realizowal te zadania, dziennikarz musi mie¢ zapew-
niona niezaleznos¢ i godnoé¢ zawodowa. Drzial, dotyczacy obowiazkéw dziennikarskich
zamyka si¢ w dziesi¢ciu punktach - dziennikarz jest obowiazany:

Do poszanowania prawdy, bez wzgledu na grozace konsekwengje.
Do obrony wolnosci informacji, krytyki i komentowania.

Publikowa¢ jedynie sprawdzone informacje (takie, co do ktdrych zna Zrédto - je-
zeli nie jest to mozliwe powinno by¢ to jasno oznaczone w tekscie). Nie wolno
dziennikarzowi pomija¢ niektérych informagji, jak réwniez manipulowa¢é doku-
mentami.

Zdobywa¢ informacje (takze zdjecia i dokumenty) w sposéb zgodny z prawem.
Szanowa¢ prywatno$¢ innych.

Prostowa¢ nieprawdziwe informacje, ktére zostaly opublikowane.

Strzec tajemnicy zawodowej (wynika z tego obowiazek utrzymania w tajemnicy
zrédia poufnych informagji).

Przeciwdziala¢ plagiatom, publikowaniu oszczerstw, zniestawianiu oraz wysnu-
waniu bezpodstawnych oskarzen, jak réwniez nie przyjmowaé korzysci w za-
mian za publikacje¢ lub zapobiezenie publikacji jakiej§ wiadomosci.

Nie doprowadza¢ do konfliktu intereséw, tj. nie faczy¢ reklamy lub dziatalnosci

propagandowej z dziennikarstwem. Zakazane jest przyjmowanie zleceri (posred-
nio i bezposrednio) od reklamodawcéw.

Nie poddawa¢ si¢ presji (w tym takze ingerencji rzadu lub innych instytu-
Gji i 0s6b fizycznych).

Dzial po§wigcony prawom dziennikarza wymienia:

Prawo do informacji (ktére powinno by¢ zagwarantowane wolnym dost¢pem do
zrédel informaciji i swoboda prowadzenia dziennikarskiego dochodzenia). Prawo
to dopuszcza odmowe udzielenia informacji, ale powinien to by¢ wyjatek (a nie
reguta) umotywowana tajemnicg lub innymi waznymi powodami.

Prawo odmowy wykonania zlecenia, jezeli jest ono sprzeczne z umowa o prace
lub profilem pisma, a takze w sytuacji, jesli nie wynika ono z umowy lub profilu
$rodka przekazu.

Prawo do kierowania si¢ wlasnym sumieniem w swojej pracy. Nike nie moze
przymusi¢ dziennikarza do wyrazenia opinii lub wykonania zlecenia, kt6re bylto-
by sprzeczne z jego sumieniem i pogladami.

Prawo do informacji o dziataniach redakeji. Kazdy dziennikarz ma prawo po-
zna¢ wazne decyzje podejmowane w jego redakgji przed ich podjeciem (wyma-
gana jest przynajmniej konsultacja z pracownikami). Prawo to dotyczy réwniez
sytuacji przyznawania awanséw i zmian skladu redakeji (zwolnien, zatrudnien,
przeniesien).
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Prawo do godziwego wynagrodzenia i zapewnienia zabezpieczenia moralnego i ma-
terialnego. Prawo to ma zapewni¢ wystarczalno$¢ finansowa dziennikarzowi i sta-
bilizacj¢, i uodporni¢ go na pokusy, m.in. korupcji. Prawo to czesto okazuje sie
by¢ kluczowe dla zapewnienia realizacji zasad etyki dziennikarskiej - dziennikarz,
ktéry musi pracowa¢ w kilku mediach, aby osiagna¢ niezaleznos¢ finansowa, czgsto
jest zmuszany przez sytuacje do famania zasad etyki zawodowej (np. w sytuacjach,
kiedy ma zbyt malo czasu, by dokladnie zweryfikowa¢ informagje).

Jedna z najwazniejszych regulacji jest tzw. Deklaracja Paryska® podpisana przez sto-
warzyszenia dziennikarskie. Deklaracja ta zawiera dziesi¢¢ punktéw, dotyczacych:

1.
2.

9.

Prawa ludzi do prawdziwej informacji i swobody wypowiedzi.

Obowiazku dziennikarza dazenia do prawdy i obiektywizmu w przekazywaniu
jej ludziom.

Odpowiedzialnosci spotecznej dziennikarza za przekazywane informacje.
Zakazu pracy wbrew przekonaniom, zakazu ujawniania Zrédet informacji, zaka-
zu popelniania plagiatéw i ulegania przekupstwom.

Prawa sprostowania, gdy podane fakty sa niezgodne ze stanem faktycznym.
Szacunku wobec innych ludzi - poszanowanie ich godnosci, prywatnosci i do-
brego imienia.

Poszanowania interesu spofecznego i narodowego.

Poszanowania uniwersalnych wartosci, takich jak np. pokéj, demokracja, prawa
czlowieka.

Zakazu usprawiedliwiania wojny i przemocy.

10. Poparcie nowego fadu w dziedzinie komunikacji i informagji.

W 1993 Zgromadzenie Parlamentarne Rady Europy uchwalito Rezolucje 1003,
ktéra dotyczy dziennikarstwa. Rezolucja dzieli si¢ na sze$¢ rozdziatéw:

Rozdziat I dotyczy obiektywizmu informacji, koniecznosci oddzielenia faktow od ko-

mentarza oraz poszukiwanie prawdy. w rozdziale tym podkresla si¢ réwniez
odpowiedzialno$¢ dziennikarza za stowo oraz powigzanie praw z obowiazka-
mi. Zakazane jest publikowanie plotek, a kazdy material powinien powstawaé
na podstawie zweryfikowanych i udokumentowanych informacji.

Rozdzial II méwi o prawie do informacji jako fundamentalnym prawie cztowieka oraz

o konsekwencjach tego prawa (m.in. takich, jak pluralizm mediéw, wolnos¢
wypowiedzi, brak cenzury). Media powinny traktowa¢ informacje jako dobro,
a nie towar - zakazane jest zwiekszanie poczytnosci przez manipulowanie trescig

relacji miedzy dziennikarzami, wydawcami i wlascicielami mediéw.

Rozdzial III poswigcony jest etyce i obowiazkom dziennikarza. Dziennikarze powinni

dziala¢ zgodnie z zasadami etyki i obowiazujacego prawa, zakazane sg pro-
by manipulowania opinig publiczng, nie wolno réwniez naruszaé prawa do

43 Oficjalna nazwa to Miedzynarodowe zasady etyki zawodowej w dziennikarstwie, podpisane 20.11.1983 roku.



ROZDZIAL 2. Etyka dziennikarska 33

prywatnosci jednostek oraz zasady domniemania niewinno$ci. Informacje
powinny by¢ uzyskiwane przy uzyciu etycznych i zgodnych z prawem metod.
Sprostowania powinny by¢ publikowane bezzwlocznie, a dziennikarz powi-
nien by¢ profesjonalista w tym, co robi. Nie wolno wykorzystywaé swoich
uprawnien dla osiagania korzysci osobistych.

Rozdziat IV omawia zasady organizacji redakeji. Sugeruje on stworzenie statutéw re-
dakeyjnych, w ktdrych regulowane beda wszystkie kluczowe dla funkcjono-
wania redakcji zasady.

Rozdzial V dotyczy konfliktow i sytuacji szczegdlnych. Pod tymi pojeciami Rezolucja ro-
zumie terroryzm, ksenofobie, wojne oraz dyskryminacje mniejszosci. Zadaniem
mediéw w takich sytuacjach jest bronienie demokragji i jasne sprzeciwianie sie
przemocy. Celem mediéw w takich sytuacjach jest propagowanie tolerancji, za-
sad pokojowego wspdtistnienia oraz przeciwdziatanie podsycaniu konfliktéw.

Rozdziat VI skupia si¢ na zagadnieniach etycznych i problemie samokontroli w dzien-
nikarstwie. Na mediach spoczywa obowiazek wypracowania norm etycznych,
jak réwniez stworzenia systemu egzekwujacego ich przestrzeganie. W rozdzia-
le tym dostrzega si¢ tez pozytywna role uczelni wyzszych i prowadzonych przez
nie badan, dotyczacych dziennikarstwa, ktére moga by¢ impulsem, pozwalaja-
cym udoskonala¢ pracg dziennikarza.

Krajowe kodeksy etyczne

W Polsce dziennikarzy skupiaja dwie duze organizacje: Stowarzyszenie Dziennika-
rzy Polskich (majace juz ponad pétwieczna tradycje) oraz Stowarzyszenie Dziennikarzy
RP. Przynalezno$¢ do tych organizacji nie jest obowiazkowa, podejmuja one jednak
dzialania zwiazane z funkcjonowaniem dziennikarza w spoleczeistwie i zasadami jego
pracy. Obie te organizacje opracowaly swoje kodeksy etyki dziennikarskiej. Kodeks Sto-
warzyszenia Dziennikarzy RP nosi nazwe dziennikarskiego kodeksu obyczajowego.

Dziennikarskie kodeksy etyczne:

Kodeks etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich
www.sdp.pl/ked.php

Dziennikarski kodeks obyczajowy (kodeks etyki dziennikarzy)
Stowarzyszenia Dziennikarzy RP sdrp.eprasa.com/Dokumenty/kodeks.pdf

Bardzo istotnym dokumentem, okre$lajacym zasady etyczne w pracy dziennikarza,
jest Karta Etyki Mediéw, podpisana przez przedstawicieli najwickszych polskich me-
diéw i organizacji dziennikarskich. Dotyczy ona nie tylko dziennikarzy, ale réwniez
producentéw, nadawcow i wydawcéw.

Karta Etyki Mediéw sdrp.eprasa.com/Dokumenty/karta_dziennikarzy.pdf

W obu kodeksach i w Karcie Etyki Mediéw pojawiaja si¢ podobne zapisy. Sa to
jedynie gtéwne zasady, z ktdrych mozna wyprowadza¢ dalsze (wszystkie dokumenty sa
stosunkowo krétkie). Zgodnie z nimi, do najwazniejszych zasad etycznych w dzialalno-
$ci dziennikarza naleza:
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Dazenie do prawdy i przekazywanie jej w sposdb obicktywny. Celem pracy dzien-
nikarza nie jest szukanie sensacji. Dziennikarz powinien kierowaé sie w swojej
pracy przede wszystkim zasada jak najdokfadniejszego odwzorowania rzeczywi-
sto$ci. Niesie to ze sobg konsekwencje w kazdym momencie pracy dziennikarza,
od zbierania informacji, az po ostateczne przedstawienie tekstu do druku lub
emisji. Z zasada dazenia do prawdy wiaze si¢ zasada obiektywizmu. Dziennikarz
powinien mie¢ $wiadomo$¢ swoich pogladéw na kwestie, ktére opisuje. Poglady
dziennikarza moga wplywa¢ na wybér tematu, powodowa¢ stronniczoé¢ w do-
borze rozméwcéw i pokazywaniu punktu widzenia. Zgodnie z zasada obiek-
tywizmu, dziennikarz powinien zawsze uwzgledni¢ wypowiedzi wszystkich
zainteresowanych stron (jezeli jest to np. konflikt mi¢dzy pracodawca i pracow-
nikiem, zaréwno pracownik i pracodawca powinni mie¢ mozliwo$¢ wypowie-
dzenia si¢ i przedstawienia wlasnej wersji wydarzeni). Nalezy jednak pamicta¢,
ze ludzie przedstawiaja problem w sposéb korzystny dla nich, ignorujac wy-
darzenia, ktére zaprzeczajq ich racji. Dlatego tez dziennikarz nie powinien po-
przesta¢ na jednym Zrédle informacji - moze ono okazaé si¢ stronnicze lub
niewiarygodne - lecz prébowaé zweryfikowaé otrzymane dane. Jezeli nie jest to
mozliwe w oparciu o wlasng wiedze i dostgpne zasoby, w szczegdlnosci wskaza-
ne jest odwotlanie si¢ do wiedzy ekspertéw w danej dziedzinie (np. prawnikéw,
praktykéw, profesoréw) lub instytucji zajmujacych sie w swojej dziatalnosci
poruszanym tematem (np. organizacji pozarzadowych). Pozwola one potwier-
dzi¢ lub sfalsyfikowa¢ otrzymane informacje.

RZETELNOSC - poszukiwanie i podawanie faktéw, ktére uwzglednia
wiecej niz jedno zrédlo, mozliwe do zidentyfikowania i godne zaufania.

Aby te zasady mogly by¢ realizowane, dziennikarz musi mie¢ mozliwo$¢ zacho-
wania niezaleznosci. Jest ona rozumiana, po pierwsze, jako nieuleganie wply-
wom zewng¢trznym, po drugie, jako koniecznosci dziatania w zgodzie z wlasnym
sumieniem. Niezalezno$¢ od czynnikéw zewnetrznych wiaze si¢ ze stosunkowo
powszechnym problemem korupgji. Dziennikarz, ktéry dziata wedlug wskazan
innej osoby i nie ma wplywu na ostateczny ksztatt materiatu (tworzy materiat
»pod dyktando” innej osoby, nie dazac do zweryfikowania czy jest zgodny z fak-
tami), nie zachowuje zasady obiektywizmu. Wykonujac swoja codzienng pracg,
dziennikarz moze podlega presji 0séb, wsréd ktdrych zbiera informacje. Czgsto
prébuja go one przekona¢ do przekazania informacji w sposéb potwierdzajacy
ich racje lub stawiajacy je w pozytywnym $wietle. Sposoby radzenia sobie z taki-
mi sytuacjami nabywa sie wraz z do§wiadczeniem dziennikarskim - poczatkuja-
cym dziennikarzom moze pomdc trening asertywnosci.

ARTYKUL SPONSOROWANY: artykut pisany na zlecenie i wedtug
dostarczonych danych. Powinien by¢ jednoznacznie oznaczony i nie
pozostawia¢ watpliwosci, ze nie jest opisem faktéw.

Z powyzszymi zasadami wiaze si¢ zasada oddzielenia wlasnego komentarza
(opinii) od informagji (faktéw). Réznica migdzy tymi dwoma gatunkami wy-
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daje si¢ by¢ jasna, jednakze w praktyce bardzo ciezko ja realizowaé. Obiektywne
podejscie do problemu wymaga od dziennikarza jasnego oznaczenia, co jest jego
komentarzem, tak aby odbiorcy nie mieli watpliwosci, gdzie stykaja si¢ z pry-
watnymi opiniami. Wymieszanie obu tych gatunkéw powoduje, ze czytelnik
(widz, stuchacz) moze potraktowaé prywatne opinie dziennikarskie jako element
informacji, ktéra zgodnie z powyzszymi zasadami powinna mozliwie dokladnie
odwzorowywacé rzeczywisto$¢. Temu samemu celowi stuzy informowanie o roz-
poczynajacym i koriczacym sie bloku reklamowym oraz oznaczanie artykutéw
sponsorowanych.

BEZSTRONNOSC - podawanie informacji w sposéb obiektywny,
oddzielony od emocji i pogladéw dziennikarza. Takze takie uzywanie
jezyka, aby nie wplywaé na odbiér informacji przez czytelnika/
stuchacza/widza przez uzywanie stéw nacechowanych wartosciami
(np. zamiast aborcja - morderstwo, zabieg).

Szacunek dla drugiego cztowieka - w pracy dziennikarza partnerami s inni lu-
dzie - oni sa tematem reportazy oraz Zrédlem informacji. w swojej pracy dzien-
nikarz powinien si¢ kierowa¢ przede wszystkim ich dobrem. Nie wolno nikogo
ponizaé, naSmiewaé si¢ z ulomnosci psychicznych i fizycznych. Drziennikarz
ponadto musi by¢ osobg tolerancyjna, o wysokiej kulturze osobistej. Wielokrot-
nie w swojej pracy przyjdzie mu zetknaé si¢ z odmienno$ciami kulturowymi,
obyczajowymi, innymi pogladami - powinien umie¢ je uszanowa¢ (co jednak nie
oznacza identyfikowania si¢ z nimi).

Szacunek dla drugiego cztowieka implikuje zasade pierwszefistwa dobra odbior-
cy. Polega ona na przedkladaniu intereséw stuchaczy, czytelnikéw lub widzéw
nad interesy redakcji, wydawcy lub whasne. Przejawia si¢ ona w dwoch kolejnych
zasadach: po pierwsze, dziennikarz, ktéry opublikowal nieprawdziwa informa-
¢je¢ i zorientowal sig, ze popelnil blad, powinien bez zbednej zwhoki t¢ informacje
sprostowa, nie czekajac na to, czy ktokolwiek wystapi o sprostowanie. Obo-
wiazek ten dotyczy réwniez tych sytuacji, gdy pomytka nie byta zawiniona przez
niego lub redakcje. Drugg zasada, ktéra wiaze si¢ z dobrem odbiorcy jest zasada
zachowania w tajemnicy Zrédta informacji. Osoby dostarczajace informacji ob-
darzaja dziennikarza zaufaniem - jezeli zastrzega sobie nieujawnianie swojego
wizerunku i danych osobowych, dziennikarz jest obowiazany to uszanowad. Ta-
jemnice mozna ujawni¢ jedynie przetozonemu, informujac go, Ze nie moze tej
informacji przekaza¢ dalej.

Etyka dziennikarska normuje réwniez zachowania wobec redakcyjnych kolegdw.
Zakazana jest nieuczciwa konkurencja (np. podbieranie pomystéw). Dzienni-
karz ma obowiazek by¢ lojalny zaréwno wobec swoich kolegéw, jak réwniez
wobec przetozonych i wydawcéw (nadawcdw).

Osobno ujete zostaly unormowania zwiazane zagadnieniami konfliktu intereséw.
Wiarygodno$¢ i rzetelno$¢ dziennikarska wymaga, aby dziennikarz nie przyjmo-
wat fapéwek oraz nie korzystat z innych darmowych ,ofert”, keére moga budzi¢
watpliwosci odnosnie jego obiektywizmu (kodeks SDP dopuszcza przyjmowanie



36

Agata Motyl

prezentéw o wartoéci do 200zt). Dziennikarz nie powinien wystgpowaé w re-
klamie i zajmowa¢ si¢ akwizycja (wyjatkiem s3 akcje charytatywne i spofeczne).
Niedozwolone z punktu widzenia etyki jest réwniez aktywne uczestnictwo w dzia-
falnosci politycznej lub partyjnej, podobnie jak pelnienie funkeji w administracji
publicznej i organizacjach politycznych. Zakazana jest kryptoreklama i wykorzy-
stywanie zdobytych informacji dla wlasnych korzysci (np. informacji gospodar-
czych do grania na gieldzie). Nie wolno réwniez zataja¢ informacji.

Dziennikarz powinien unika¢ manipulacji w mediach. Etyka zakazuje poka-
zywania szokujacych scen w zblizeniach, szczeg6lnie scen z wojen, katastrof,
bitew, a jezeli jest to konieczne, dziennikarz powinien uwzgledni¢ réwniez
wrazliwo$¢ odbiorcédw i rodzin ofiar. Kazdorazowo w sytuacjach wyjatkowych
(takich jak np. wojny) dziennikarze powinni przyjmowa¢ role bezstronnych
obserwatoréw. Niedopuszczalne jest gloryfikowanie przemocy, tworzenie ma-
teriatéw dziennikarskich naruszajacych uczucia religijne innych oséb, prawa
cztowieka, uczucia narodowe, epatujacych pornografia. Dziennikarz powinien
postgpowaé w sposéb, ktéry nie przynosi ujmy dobremu imieniu dziennika-
rza i dziennikarstwa. Karta Etyki Mediéw ustanawia zasade potaczenia wolnosci
mediéw z odpowiedzialnoscia za publikowane tresci i forme publikacji oraz wy-
nikajace z nich konsekwencje.

Dziennikarz powinien rozwijad swéj warsztat, tak, by przekazywane przez nie-
go informacje jak najlepiej oddawaly fakty, rzeczywiste sytuacje i uczucia ludzi.
Osoba, ktdra jest doskonatym stuchaczem, a nie potrafi przelaé zastyszanej opo-
wiesci na papier nigdy nie bedzie dobrym dziennikarzem. Obowiazkiem etycz-
nym dziennikarza jest réwniez dazenie do poszerzania swojej wiedzy z tematéw,
ktérych dotycza artykuly. Nie oznacza to oczywidcie, ze dziennikarz powinien
by¢ profesorem we wszystkich dziedzinach, lecz jedynie dazenie do komplek-
sowego i dobrego zinterpretowania zjawiska. Wiele materialéw dziennikarskich
charakteryzuje powierzchownos¢ i ograniczanie si¢ jedynie do kontekstu lokal-
nego lub regionalnego, bez spojrzenia szerszego (mi¢dzynarodowego, globalne-
go). Dziennikarz jako osoba tworzaca material informacyjny powinien takich
kontekstow poszukiwaé, wskazujac ludziom powigzania, przyczynowo-skutko-
wo$¢ 1 wspdlzaleznoéé niekedrych wydarzeri. Odbiorca powinien by¢ traktowany
indywidualnie, przy jednoczesnym zalozeniu, ze jest osoba skfonna do refleksji,
ale takze taka, ktdérej moze brakowaé wiedzy. Dziennikarz powinien staraé si¢
wythumaczy¢ bardziej skomplikowane procesy i trudniejsze pojecia, zeby umoz-
liwi¢ zrozumienie przekazu. Szczegélnie dotyczy to wiadomosci ekonomicz-
nych i politycznych. Oczywiscie stopien skomplikowania wiadomosci bedzie
inny w gazecie branzowej makleréw gietdowych (ktéra zaklada, ze jej czytelnika-
mi sg osoby z konkretnym wyksztatceniem i do§wiadczeniem), a inny w gazecie
codziennej, informacyjnej (przeznaczonej dla szerszego grona odbiorcéw).

DOKEADNOSC INFORMAC]I - przekazanie przez dziennikarza
informacji o faktach oraz wskazanie mozliwych powiazan
(przyczynowo-skutkowych, wspétzaleznosci) z innymi wydarzeniami
oraz szerszego kontekstu.
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Etyka mediéw rozrywkowych

Powyzsze zasady etyki stosuja si¢ gléwnie do medidéw informacyjnych i opiniotwér-
czych. Media nastawione wylacznie na dostarczanie rozrywki rzadza si¢ trochg innymi
prawami. Nie istnieje zaden spisany kodeks etyki mediéw rozrywkowych. Moze to wy-
nika¢ ze znacznej réznorodnosci takich mediéw (trudno stworzy¢ jedne zasady dla np.
komikséw i kolorowych pism dla kobiet). Réznorodno$¢ mediéw nie powinna by¢ jed-
nak przeszkoda, zeby wyprowadzi¢ kilka zasad etycznych, obowiazujacych twércow tego
rodzaju mediéw. De facto powinny obowiazywac je te same zasady, co media informa-
cyjne, jednak ze wzgledu na ich odmienny charakter zmienia si¢ waga regut etycznych
(lub tez czestotliwo$¢ naruszania poszezegdlnych zasad).

Zasada dobrego smaku jest jedna z podstawowych zasad mediéw rozrywkowych.
Dziennikarzom nie wolno przesadza¢ w pokazywaniu nagosci, szokujacych scen,
przemocy, wojny przy pomocy drastycznych ujeé lub fotografii. Zasadg t¢ mozna
nazwaé réwniez zasada dobrego wyczucia - wymaga ona od dziennikarza oceny,
czy przygotowany material nie naruszy poczucia estetyki u widzéw, czytelnikéw
lub stuchaczy.

Zasada poszanowania prywatnosci, odnoszaca si¢ przede wszystkim do os6b
stawnych i znanych publicznie. w ich przypadku zasad ta jest bardzo czgsto naru-
szana. Granice prywatnosci oséb publicznych wyznacza prawo*. Poszukiwanie
sensacji przekracza czgsto wyznaczone prawem granice i moze prowadzi¢ na-
wet do $mierci osoby podgladanej lub obserwowanej (najbardziej wstrzasajacym
przykladem byla $mier¢ ksi¢znej Diany, uciekajacej przed grupa paparazzich).
Wiele proceséw sadowych, takze w Polsce, konczy si¢ ukaraniem mediéw za
przekroczenie prawa prywatnosci.

Zasada jasnego okre§lenia, co jest informacja sprawdzona, a co jedynie przy-
puszczeniem dziennikarza. Zasada ta okresla konieczno$¢ zaznaczenia w ma-
teriale dziennikarskim, ktére informacje s oparte na faktach (zweryfikowane,
potwierdzone), a ktére s jedynie przypuszczeniami dziennikarza, opartymi na
jego obserwacjach i wynikajacymi z jego sugestii. Klasycznym przykladem takich
materialéw sg wszelkiego rodzaju nagtéwki w pismach kolorowych, informujace,
ze znana aktorka jest znéw w ciazy (na podstawie zdjecia w obszernej sukience)
lub tez, ze polityk ma romans z mioda tancerks, bo kto$ niedawno widzial ich,
jak rozmawiali po gali w teatrze. Niektére z gazet wydaja sie w catosci produko-
wane na zebraniach redakcyjnych, a przedstawiane w nich historie wymyslane od
poczatku do korica przez dziennikarzy. Moze to wprowadzad czytelnika w blad.

Zakaz propagowania ideologii totalitarnych wynika z dziennikarskiego obo-
wiazku dziatania zgodnie z obowiazujacym prawem. Obowiazek ten dotyczy
réwniez mediéw rozrywkowych i ich dzialan. Nie wolno zbiera¢ informa-
¢ji w spos6b niezgodny z prawem, zastraszaé lub nekaé rozméwcedw. Zakazany
jest szantaz. Dziennikarz nie powinien epatowaé przemoca, pokazywaé lub opi-
sywa¢ scen drastycznych, szczegdlnie, jezeli nie stuzy to niczemu innemu, a jedy-
nie zszokowaniu widza/stuchacza/ czytelnika i przyciagnieciu jego uwagi (zache-

44 Por. rozdziat 1.
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ceniu do kupienia gazety lub obejrzenia programu). Nie wolno tak konstruowa¢
przekazu, aby zachecal - szczegdlnie mtodych ludzi - do picia alkoholu, palenia
papieroséw i zazywania narkotykéw lub innych niebezpiecznych zachowan (np.
nocnych rajdéw samochodowych). Dziennikarz ponosi odpowiedzialno$¢ za for-
me, jaka nada materialowi dziennikarskiemu - powinna ona by¢ zgodna z pra-
wem i sumieniem autora, tak by ewentualne konsekwencje nie obciazaly dzien-
nikarskiego sumienia.

Dodatkowe zasady etyczne dla dziennikarzy
telewizyjnych” i radiowych

Dziennikarzy telewizyjnych, podobnie jak radiowych, obowiazuja te same zasady
etyczne, co reszte Srodowiska dziennikarskiego, jednak ze wzgledu na specyficzng forme
przekazu (a w przypadku telewizji maksymalnie rozbudowana forme przekazu) niektd-
re z nich nalezy uscigli¢ lub rozbudowaé. Do takich zasad naleiq te zwigzane w jakis
sposdb z forma przekazu przy pomocy obrazéw i dzwicku, a wiec praca z kamera i mi-
krofonem. Osoby udzielajace wywiadu przed kamerami powinny zosta¢ poinformowane
przez dziennikarza, czy ich wypowiedz bedzie elementem szerszego programu, czy tez
wypowiedzia samodzielna. Ulatwi to rozméwey takie ujecie tematu, zeby dopasowaé
go do przewidywanej formy publikacji. Nalezy réwniez uprzedzi¢ rozméwee w sytuaci,
gdy wywiad bedzie przeprowadzany na zywo. Wiele os6b nie lubi wystepowaé przed
kamera, a nagranie na zywo i $wiadomo$¢, ze nie mozna poprawi¢ wypowiedzianych
stéw dodatkowo je stresuje. Dziennikarz czgsto ma mozliwo$¢ wezesniejszego nagra-
nia materiatu i odtworzenia go z tasmy. Taka forma ulatwia opanowanie stresu (osoba
nagrywana wie, ze zawsze mozna nagra¢ jej wypowiedz po raz drugi), jednak wymaga
od dziennikarza poinformowania rozméwcy o mozliwosci dokonania skrétéw w jego
wypowiedzi. Niedopuszczalne i nieetyczne jest takie skracanie materiatu, ktére zmie-
niatoby sens wypowiedzi, jak réwniez wyrywanie zdan z kontekstu. Osoba nagrywana
powinna zosta¢ réwniez poinformowana, ze w sytuacji wyjatkowej jej wypowiedZ moze
si¢ nie ukaza¢ w ogéle. W przypadku, jesli rozmdwea s dzieci, nagranie ich wymaga
uprzedniej zgody rodzicéw (opiekunéw prawnych). Korzystanie z ukrytych mikrofo-
néw i kamer jest generalnie nieetyczne (rozméwcea ma prawo wiedzied, ze jego wypo-
wiedZ jest rejestrowana), jednakie dopuszczalne w przypadkach tzw. dziennikarstwa
$ledczego, ze wzgledu na wyiszy interes spoteczny®. O stosowaniu takich metod reje-
stracji dzwigku i obrazu powinni by¢ poinformowani przetozeni dziennikarza. Dzien-
nikarz powinien réwniez sam rozwazy¢, czy stosowanie takich metod jest naprawde
konieczne i czy nie ma innej mozliwosci uzyskania dowodéw w sprawie. Zakaz nagry-
wania dotyczy réwniez rozméw telefonicznych - mozna jednak przeprowadzi¢ w ten
sposdb wywiad, informujac rozméwece o fakcie rejestrowania rozmowy. Telewizja umoz-

4 Na podstawie zalacznika do uchwaty Zarzadu TVP S.A. z 10.01.2001 r. zatytulowanego Zasady etyki
dziennikarskiej w Telewizji Polskiej S.A. (tekst na www.tvp.pl/o-tvp/komisja-etyki/podstrony/zasady-etyki-
dziennikarskiej-w-telewizji-polskiej [09.01.2009]) oraz I. Rutkiewicz: Jak by prayzwoitym w mediach. Rady
dla dziennikarzy telewizyjnych (i nie tylko). Warszawa 2003.

46 Wyzszy interes spoleczny to sytuacja, w ktérej uzycie ukrytej kamery lub mikrofonu uzasadnione jest ko-
niecznoscig zdobycia dowoddw, np. w sytuacji korupgji, tropienia groznych przestgpstw etc., i nie ma mozli-
wosci innego zdobycia tych dowodéw.
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liwia réwniez prowadzenie wywiadéw ,na zywo”, w studiu. Taka forma wymaga od
dziennikarza duzych umiejetnosci interpersonalnych i znajomosci zasad savoir vivre'u.
Nie zawsze rozméwcey w studio zachowujg si¢c w sposéb, ktérego od nich oczekujemy,
dlatego tez dziennikarz powinien by¢ przygotowany na reagowanie, kiedy rozméwca
usituje ,,przeja¢” prowadzenie wywiadu i narzuci¢ swéj styl. Niedopuszczalne jest prze-
klinanie, obrazanie innych, rzucanie niepotwierdzonych oskarzeri - wymaga to od dzien-
nikarza natychmiastowej i stosunkowo ostrej reakcji®’. Z drugiej strony dziennikarz po
to zaprasza do studia rozméwcéw, aby pozwoli¢ im sie wypowiedzie¢ i upowszechni¢
ich poglady szerszej publicznosci, dlatego tez powinien im na to pozwoli¢. Nieetyczne
jest przerywanie wypowiedzi w pét zdania, wtracanie si¢, dopowiadanie puenty. Za-
réwno w wywiadach na zywo, jak i nagrywanych wezesniej, zasady etyczne obowiazuja
przy doborze rozméwcéw. Kluczowym zagadnieniem jest tu obiektywizm informacji,
dlatego tez powinno dobiera¢ si¢ uczestnikéw programu tak, by reprezentowali oni réz-
ne punkty widzenia. Warto odwolywac sie do niezaleznych ekspertéw lub naukowcéw,
ktérzy patrza na zjawisko z catkowicie odmiennej perspektywy i moga je wyttumaczy¢
widzom w inny sposéb niz np. politycy. W pracy dziennikarza (szczegdlnie telewizyj-
nego) czgsto korzysta si¢ z archiwalidw, szczegdlnie w sytuacjach, gdy konieczne jest
przypomnienie wydarzen sprzed jakiego$ czasu (np. gdy sprawa si¢ rozwinela, a istnieje
obawa, ze widzowie moga nie pamicta¢, co dzialo si¢ ,na poczatku”) lub w celu zi-
lustrowania materiatu. Uzywanie nagraf archiwalnych jest dozwolone z zachowaniem
przepiséw prawa autorskiego (materiat powinien by¢ jasno oznaczony, takze nazwiskiem
autora), jednakze zasady etyki wymagaja od dziennikarza sprawdzenia, czy opisywa-
ne w materiale wydarzenia (rzeczy, ludzie, sytuacje) nie ulegly zmianie i czy material
bedzie zgodny z prawda.

Przykiad 2.1
Wykorzystanie materialéw archiwalnych

Przygotowujemy material o przedsi¢biorstwach paristwowych i poszukujemy
materiatu archiwalnego, ktérym mozna by go zilustrowaé. Znajdujemy program
sprzed roku o podupadajacej firmie X, ktéry chcemy wykorzysta¢ do pokazania,
jak zle powodzi si¢ przedsi¢biorstwom pafstwowym. Jezeli nie sprawdzimy tej in-
formacji, moze si¢ okaza¢, ze w przeciagu tego roku, kedry uplynat od emisji, firma
X nie istnieje albo tez zmienita dyrekrtora i zarzad, i teraz jest $wietnie prosperu-
jacym przedsi¢biorstwem. W obu tych przypadkach wyemitowanie filmu bedzie
niezgodne z rzeczywisto$cia. Takie material nalezatoby opatrzy¢ komentarzem,
odnoszacym si¢ do sytuacji zaréwno sprzed roku, jak i biezacej, tak by nie wpro-
wadzi¢ widza w blad co do kondycji paristwowej firmy. Moze sie okaza¢, ze po
sprawdzeniu stanu faktycznego material, ktdry zostal przez nas wybrany nie bedzie
pasowal do naszej idei programu i tym samym nadawat si¢ do wykorzystania.

Nalezy jeszcze dodad kilka stéw o réznego rodzaju sondach ulicznych oraz son-
dach telewizyjnych i radiowych. Dziennikarze, przygotowujac material, czesto pyta-
ja o zdanie mieszkanicéw danego miasta lub uczestnikéw wydarzenia o wrazenia lub
opinig. W trakcie montazu wypowiedzi te s3 umieszczane w materiale, przygotowywa-

47 Powinna ona by¢ raczej rzeczowa i stanowcza niz agresywna i napastliwa.
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nym do emisji. Nalezy dopilnowa¢, aby nie bylo to zrobione w sposéb, ktéry sugeruje,
ze sa to wyniki naukowych badani opinii spofecznej lub zdanie wiekszosci. Osoby py-
tane w czasie sond ulicznych najczeéciej sa przypadkowe - dziennikarz pyta dopdki nie
znajdzie osoby, ktéra wypowie si¢ w sposdb, jaki bedzie przydatny dla jego materiatu.
Nalezy jasno okresla¢ takie wypowiedzi, jako wypowiedzi oséb przypadkowych - moze
to by¢ powiedziane zaréwno wprost, jak i wynikac z kontekstu. Podobnie jest z sondami
telewizyjnymi (juz teraz rzadko stosowanymi), w ktérych widzowie programéw (najcze-
§ciej publicystycznych) mogli telefonicznie zgadzaé si¢ lub nie zgadzaé si¢ z pogladami
prezentowanymi w studio®®. Takie ,ankiety” telefoniczne s3 dobra metoda na nawiazanie
kontaktu z widzami i otrzymanie od nich informacji zwrotnej, dotyczacej tego, co dziato
si¢ w studio. Nalezy jednak pamietad, aby nie stworzy¢ wrazenia, ze przedstawiane na
ekranie wyniki glosowania na tak i nie sa wynikami jakich§ badan, przeprowadzonych
na reprezentatywnej grupie respondentéw.

Misja mediéw a etyka

W Polsce misje mediéw realizuja media publiczne, czyli Telewizja Polska oraz Polskie
Radio. Misyjna dziatalno$¢ wymusza na dziennikarzach, oprécz przestrzegania podstawo-
wych, ogélnych zasad etyki réwniez respektowanie dodatkowych zapiséw, ktérych celem
jest zapewnienie realizacji misji. Takie zapisy znajduj si¢ np. w kodeksie etyki dla dzien-
nikarzy Polskiego Radia (zatacznik do uchwaly nr 6 Polskiego Radia S.A. 2 9.09.2004r.).
Cel dziatalnosci Polskiego Radia zostat okreslony jako oferowanie zréznicowanych progra-
moéw i ustug, keére beda si¢ cechowaly m.in. wysoka jakoscia i integralnoscia przekazéw.
Zapis ten podkreslajacy jako$¢ przekazéw wiaze si¢ z zagadnieniami etyki - materiat o wy-
sokiej jakosci to taki, ktdry spelnia jej zasady, jest dopracowany, sprawdzony, prawdziwy.
Powinien réwniez by¢ integralny, czyli tworzy¢ jedna calodé i nie zaprzeczaé sobie. Realiza-
¢ja tego celu naklada na dziennikarzy dodatkowe obowiazki:

* Sluzenie rozwojowi kultury, oéwiaty, nauki ze szczegdlnym uwzglednieniem
polskiego dorobku intelektualnego i artystycznego. Dziennikarz powinien tak
dobiera¢ tematy materialéw i przygotowywaé je w taki sposob, by spelnialy réw-
niez funkcj¢ edukacyjna. Z racji, ze jest to polskie radio, na szczegdlnag uwage
zastuguja polskie dokonania artystyczne i intelektualne. O tym stanowi réwniez
punkt 14, méwiacy o przyczynianiu si¢ do szeroko pojetej edukacji stuchaczy®.

*  Respektowanie uniwersalnego, chrzeécijafiskiego systemu wartoéci i uniwer-
salnych zasad etyki. Kodeks odwoluje si¢ do zasad chrzescijariskich (z ke6rych
najwazniejsze dla dziennikarza to m.in. mito§¢ blizniego, szacunek dla drugiego
cztowieka, zakaz kfamania, poszanowanie prawa i inne) oraz do ogdlnych zasad
etycznych, ktére w wielu kwestiach sa tozsame. Z zagadnieniem tym laczy si¢
nastepny punkt kodeksu - obowigzek stuzenia umacnianiu rodziny (traktowanej
jako podstawowa komérka spoleczna).

*  Obowiazek zwalczania patologii spolecznych oraz ksztaltowania postaw proz-
drowotnych, podkreslajace misyjny charakter dzialalnosci Polskiego Radia. Ce-

48 Stuzyly temu dwa numery telefoniczne, ktére automatycznie rejestrowaly glos na tak lub nie. Z takiego
systemu korzystal np. publicystyczny program ,Linia Specjalna”.

4 Por. pkt. 14 Zasad etyki zawodowej w Polskim Radiu S.A., op. cit.
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lem dziennikarskich materialéw powinno by¢ wpieranie realizowanej polityki
paistwowej w tych dwéch obszarach.

Obowiazek dostosowania programéw do stopnia rozwoju: zapis ten dotyczy
dzieci. Programy przeznaczone dla najmlodszych powinny uwzgledniad stopieni
ich rozwoju umystowego i psychicznego. Szczegélng uwage nalezy zwréci¢ na
prezentowanie przemocy (fizycznej i psychicznej).

Zagadnienia etyczne pomijane w kodeksach etyki zawodowej

Dziennikarz powinien pamicta¢ o kilku dodatkowych zasadach etycznych, ktére
rzadko sa ujete w kodeksach etyki. Wiele z nich wynika ze specyfiki pracy dzienni-
karskiej i nie jest traktowane jako zagadnienia zwiazane z etyka, jednak po blizszym
przyjrzeniu si¢ okazuje sig, ze to réwniez sg sytuacje, w ktorych problem etyki moze by¢
istotny. Do takich sytuacji naleza:

Problemy zwiazane z prawem czlowieka do rzetelnej informacji. Naruszeniami
etyki, ktére moga mie¢ miejsce sa przypadki tzw. dyzurnego tematu, czyli pewne-
go wydarzenia, ktérym przez dzieni (dwa, trzy - w zaleznosci od jego wagi) zajmu-
ja si¢ wszystkie media. ,,Dyzurny temat” pojawia si¢ w jednym z mediéw i zo-
staje podchwycony przez kolejne. Najczeéciej sa to wydarzenia malo istotne dla
zycia publicznego, ale z jakich§ powodéw ciekawe. Temat ten obrasta w komen-
tarze ekspertdw, nowe fakty, prowokuje dyskusje o zwiazanym z nim problemem,
ale najczesciej umiera $miercia naturalna po kilku dniach. W rzeczywistosci nie
przynosi zadnych konkretnych rozwiazari (np. zmian w prawie, kt6re zapobiegna
takim wypadkom w przysztosci), a jedynie zajmuje miejsce w mediach. Moze
stanowi¢ réwniez naruszenie prawa obywatela do informacji, szczegélnie w sytu-
acjach, jezeli inne, istotne (ale mniej szokujace i przyciagajace uwagg informacje)
nie zostaly opublikowane, a przez to informacja dostarczona przez media byla
niepefna. Innym przyktadem, ktéry moze zagrozi¢ prawu do rzetelnej informa-
¢ji w podobny sposéb jest okreslona objetos¢ gazety (dlugos¢ trwania audycji
radiowej lub programu telewizyjnego). Codziennie media wykorzystuja tg sama
raméwke/ilos¢ stron, bez wzgledu na iloé¢ informacji, ktére powinny zostaé opu-
blikowane. Dlatego tez sa dni, kiedy redakcja zmuszona jest dokonywac selek-
gji i prébowad ocenié, kedre materialy sa wazniejsze od innych, jak réwniez sg
dni, kiedy miejsce nie zostaje zapelnione i konieczne jest tworzenie materialéw
,0 niczym” - o rzeczach malo istotnych, ktére normalnie nie zostalyby opubli-
kowane. Potocznie nazywa si¢ takie momenty ,,sezonem ogérkowym” w me-
diach - najczgéciej mozna si¢ z tym zjawiskiem spotkaé w czasie wakacji (nie
funkcjonuje parlament, nie ma informagji politycznych) oraz w trakcie réznych
$wiat. Oprécz zagrozen dla rzetelnej i obiektywnej informacji analogicznych, jak
przy ,dyzurnym temacie”, cz¢sto pojawia si¢ réwniez problem zréznicowania in-
formacji. W $wigta wszystkie informacje dotycza $wiat (lub powiazanych z nimi
wydarzeni, np. korkéw na drogach, wypadkéw, tradycji $wiatecznych), a czgsto
brakuje istotnych informacji migdzynarodowych, z krajéw, gdzie $wigta sg ob-
chodzone w innym okresie. Z funkcja informacyjna mediéw wiaze si¢ jeszcze
jedno zagadnienie - chwilowo$¢ informacji. Zjawisko to polega na ogromnym
zainteresowaniu mediéw w momencie kulminacyjnym wydarzed (np. wybuch
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wojny, atak terrorystycznemu), po czym zainteresowanie to zaczyna spada¢, zeby
catkowicie zanikna¢. Takie dziatanie moze narusza¢ prawo do rzetelnej informa-
qji - wiele osdb interesuje si¢, co dzieje si¢ dalej w danym temacie i nigdzie nie
moze znalez¢ informacji. Wraz z oddaniem ostatniego strzatu lub podpisaniem
rozejmu media przestaja si¢ interesowaé sytuacja.

Przyklad 2.2
Rosyjska interwencja w Gruzji

O rosyjskiej interwencji w Gruzji na poczatku sierpnia 2008 roku pisaly na pierw-
szych stronach wszystkie gazety i informowaly wszystkie programy radiowe oraz
telewizyjne. Zainteresowanie medialne trwalo okolo tygodnia. Po zakoriczeniu
wojny temat Gruzji zniknat z mediéw. Nie wiadomo, jak kraj radzi sobie z odbu-
dowa, co jest potrzebne (zazwyczaj wraz ze $miercig zainteresowania medialnego
wysycha réwniez Zrédlo pomocy humanitarnej), czy mozna jeszcze jako$ poméc,
co si¢ dzieje w separatystycznych republikach — Osetii Pétnocnej i Abchazji? Czy
dalej trwaja czystki etniczne, czy po wojnie sytuacja si¢ unormowata?

Z chwilowoscia informacji powiazany jest jeszcze jeden problem. Media nie maja
mozliwosci ogarnaé wszystkich informacji, ktére naplywaja z calego $wiata. Dlatego tez
wybieraja niektdre z nich, koncentrujac si¢ na regionach §wiata, ktdre uwazaja za wazne.
Powoduje to, ze czytelnik (widz, stuchacz) jest zaskakiwany niektérymi informacjami.
Wojna w Gruzji? Zadne media nie pisaly o problemach wewnetrznych Gruzji, dopéki
nie wybuchfa wojna, stad zaskoczenie odbiorcy, ktéry moze uwazaé, ze ,tam si¢ prze-
ciez nic nie dzialo, bo gazety nic nie pisaly”. Wybidrczos¢ informacji moze narusza¢
prawo do rzetelnej informacji, jednak nie ma mozliwosci, aby publikowa¢ je wszystkie.
Dla dziennikarza, w praktycznym aspekcie, oznacza to jedynie $wiadomos¢, ze jego su-
biektywne przekonania i wybory moga wplywaé na postrzeganie $wiata przez innych.
Podobnie jak wybory redakeji lub publikowanie materialéw zgodnych z linig polityczng
pisma/stacji.

* Problemy zwiazane z funkcja edukacyjng mediéw. Media nie powinny jedy-
nie by¢ przekaznikiem informacji, ale réwniez maja spelnia¢ funkcje edukacyj-
ne i dba¢ o czystoé¢ i poprawnos¢ jezyka. Wspdlczesnie funkcja ta nie jest naj-
wazniejsza (media bardziej dbaja o rozrywke i informacje), ale nie powinna zostaé
catkowicie zapomniana. Nikt oczywiscie nie twierdzi, ze media zastapia szkoly, ale
moga si¢ przyczyni¢ do poszerzania wiedzy z réznych dziedzin. Z tym zjawiskiem
wiaza si¢ dwa problemy - problem ,papki informacyjnej”®” i ujednolicania infor-
magji. ,,Papka informacyjna” nazywany jest sposéb podawania informacji - w for-
mie jak najbardziej skrétowej, ktra mozna szybko przyswoié. Taki sposéb poda-
wania informacji sprawia wrazenie, ze nie ma w niej informagji istotnych, a jedynie
wymieszane dane, z ktdrych trudno jest wyciagnag istotne fakty. Czasami shuchajac
wiadomosci ma si¢ wrazenie, ze jest to tylko ,sztuka dla sztuki” - przekaz dla same-
go przekazu, ktéry nie podaje zadnych istotnych faktéw, jego celem jest zapelnie-

>0 I. Rutkiewicz uzywa pojecia ,sieczka informacyjna”, zob.: I. Rutkiewicz. Jak by¢ przyzwoitym w mediach.
Warszawa 2003, s. 19.
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nie szpalt lub czasu antenowego. Drugim problemem jest problem ujednolicania
informacji, ktdry wiaze sie silnie z coraz szybszym i bardziej mobilnym zyciem.
Najwazniejszym dobrem w przysztosci nie bedg pieniadze, ale informacja, ktéra
daje mozliwo$¢ podejmowania decyzji w oparciu o racjonalne przestanki. Informa-
c¢ja musi by¢ dostarczona jak najszybciej, inaczej moze si¢ zdezaktualizowac - szcze-
gdlnie dotyczy to informacji, np. gieldowych. Dlatego tez wykonywanie zawodu
dziennikarza jest ciaglym zmaganiem si¢ z czasem, co utrudnia dbatos¢ o obiek-
tywizm i rzetelno$¢ przekazywanych informacji. Coraz czedciej, aby zaoszczedzi¢
czas, dziennikarze korzystajg z serwiséw informacyjnych (takich jak np. serwis
Polskiej Agencji Prasowej, Katolickiej Agencji Informacyjnej). Takie serwisy do-
starczaja obiektywnych, bezstronnych informacji, a dziennikarz, keéry je wykorzy-
stuje nie ponosi odpowiedzialnosci. Powoduje to, ze w wielu gazetach pojawia si¢
informacja o tej samej tresci - stricte przepisana z depeszy informacyjnej, bez jakie-
gokolwiek komentarza lub pokazania szerszej perspektywy. Przekaz, ktéry dociera
do odbiorcy jest zawsze taki sam - nie pobudza do myglenia, nie pozwala zetknaé
si¢ z réznymi pogladami na sprawe, nie opisuje wydarzeni z réznych punktéw wi-
dzenia. Korzystanie z serwiséw agencyjnych nie moze by¢ uwazane za naganne (i
nigdy takim nie bylo - taka jest ich funkcja!). Nalezy jednak mie¢ $wiadomos¢, ze
osoby pracujace w takich serwisach kieruja si¢ przy wyborze informacji wlasnym,
subiektywnym wrazeniem, co jest wazniejsze (nie da si¢ by¢ wszedzie i napisaé rela-
qji ze wszystkich wydarzen). Bezkrytyczne korzystanie z newséw agencyjnych moze
prowadzi¢ do tworzenia kultury masowej w mediach - powodowa¢ dostarczanie
odbiorcom ujednoliconych, usrednionych tresci, pomijajacych wydarzenia wazne,
lecz trudniejsze do zrozumienia (lub opisania) lub zacierajace szersza perspektywe
spojrzenia. W takich przypadkach réwnie czesto brakuje odwolania si¢ do wiedzy
naukowej w danym temacie (np. socjologicznej, psychologicznej, kulturoznawstwa
lub politologii) i skonfrontowania jej z wydarzeniami rzeczywistymi. Przyklady
usredniania przekazu mozna obserwowal w telewizji, ktdra wigkszo$¢ wartoscio-
wych filméw nadaje w péZnych godzinach nocnych, a czas najwickszej ogladalno-
$ci zapelniaja seriale i filmy amerykanskie, niekoniecznie najwyzszych lotéw, ale za
to z gwiazdorska obsada. Doprowadza to do tego, ze media prezentujg czarno-bialy
obraz $wiata, nie uwzgledniajac wielu odcieni szarosci.
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ROZDZIAL 3.
Sposoby zbierania informagji

Prawo do informacji jest najwazniejszym z praw, z ktérych korzysta dziennikarz.
Nalezy jednak pamietaé, ze nie jest to jedynie uprawnienie, ale réwniez powiazana z nim
odpowiedzialno$¢, zagadnienia etyczne i konsekwencje. Etyczne sposoby zbierania in-
formacji musza by¢ zgodne przede wszystkim z prawem, ktdre ogranicza dziennika-
rza w tej dzialalnosci, jak réwniez wskazuje na metody realizowania jej’!, oraz z gene-
ralnymi zasadami etyki zawodowej. Do najpopularniejszych wspdlczesnie sposobéw
zbierania informacji nalezy poszukiwanie jej w Internecie, jednak warto pamicgtaé, ze
podczas szperania w globalnej sieci réwniez obowiazuja kodeksy etyczne, co na pierwszy
rzut oka nie zawsze jest widoczne.

Dziennikarz a Internet

Gléwnym zrédtem inspiracji dla dziennikarza powinni by¢ ludzie. Dlatego tez od
dziennikarza wymaga si¢ otwartoéci na innych, empatii i szacunku oraz zainteresowania
sprawami czgsto matymi i drobnymi, kedre dla lokalnych spolecznosci sg jednak waz-
ne. Dziennikarz powinien by¢ tolerancyjny i dziala¢ w sposéb budzacy zaufanie. Bez
wzgledu na to, jak rozwinie si¢ technika, Zrédtem informacji beda nadal ludzie, zmieni
si¢ jedynie forma przekazywania danych. Rozwdj Internetu znacznie ulatwil dzienni-
karska prace, pozwalajac w kilka chwil siegna¢ do zasobéw informacji z calego $wiata.
Korzystanie z globalnej sieci, jakkolwiek ograniczajace ilo$¢ poswieconego czasu, niesie
ze soba rowniez zagrozenia. Niejednokrotnie informacje zawarte na stronach WWW sa
subiektywne, stronnicze, a czgsto wrecz nieprawdziwe. Nawet portale, ktére pretenduja
do miana portali encyklopedycznych, nie zawsze dostarczaja prawdziwych informacji*®.
Dlatego tez, korzystajac z Internetu przy zbieraniu informacji, nalezy pamietaé o obo-
wiazku dziennikarza, jakim jest weryfikowanie danych. W Internecie stosunkowo fa-
two znalez¢ inspiracje do stworzenia artykutu lub audycji - mnogo$¢ kalendariéw, baz
danych, stron domowych uzytkownikéw dostarcza ogromnej liczby tematéw, ktére
réwniez i dziennikarz moze wykorzystaé. Korzystanie z udogodnien techniki nie po-
winno jednak zastapi¢ kontaktu z prawdziwym czlowiekiem, jego problemami i troska-
mi. Technika powinna by¢ traktowana jako ulatwienie, a nie jako substytut kontaktéw
miedzyludzkich.

>! Por. rozdzial I Prawo do informacji.

>2 Np. portal Wikipedia jest tworzony przez uzytkownikéw sieci i moze zawieraé bledne dane. Wikipedysci
dokladaja jednak szczegélnych staran, zeby to si¢ nie zdarzylo (np. poprzez specjalne oznaczanie artykutéw,
ktére nie zostaly jeszcze zweryfikowane). Czasami moze si¢ zdarzy¢, ze oficjalne strony zostana zaatakowane
przez hakeréw, ktdrzy zmienia ich tres¢.
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Etyczne wykorzystywanie Internetu

Etyczne wykorzystywanie Internetu wiaze si¢ z dwoma zagadnieniami: po pierw-
sze, z obowiazkiem zachowania tajemnicy dziennikarskiej, po drugie, z zasadami inter-
netowego savoir vivre'u (net-etykiety). Pojecie to powstato w wyniku polaczenia dwéch
stéw: net (po angielsku sie¢) oraz etykieta (zasady poprawnego zachowania). Czesto
mozna sie spotkac réwniez z pojeciem netykieta.

NET-ETYKIETA, NETYKIETA - zasady savoir vivre’'u obowiazujace

w Internecie.

Dziennikarz jest szczegdlnie zobowiazany do przestrzegania zasad etykiety w Inter-
necie. Wynika to ze specyfiki jego pracy oraz obowiazkéw (a szczegélnie z obowiaz-
ku zachowania w tajemnicy danych informatora lub zrédla informacji). W prakeyce,
przesylajac e-maila, fatwo taka tajemnicg ujawnié, co sprawia, ze dziennikarz powinien
poswigci¢ korespondencji internetowej szczegdlng uwage. Wysylanie e-maili wydaje si¢
by¢ rzecza prosta, nalezy jednak pamigta¢ o kilku ponizszych zasadach:

*  Wlasciwe konto adresata wiadomosci. Maile, ktdre zawieraja tresci osobiste i s
przeznaczone dla konkretnej osoby, powinny do niej dotrze¢. W prakeyce ozna-
cza to, ze nalezy upewnic¢ sig, czy adres, ktéry zostal podany, nie jest przypad-
kiem adresem ogdlnym, ktdry odczytuja rézne osoby. Jezeli informacja dotrze do
niewlasciwej osoby, moze zostaé zignorowana lub wyrzucona, a wtedy zbieranie
informacji bedzie nieskuteczne. Mylace sa potwierdzenia wysytane przez system
komputerowy, informujace o tym, ze wiadomo$¢ zostala wyswietlona na kom-
puterze odbiorcy. W zadnym przypadku nie oznacza to, ze zostata przeczytana
i zrozumiana. Takie potwierdzenie nie dostarcza réwniez informacji o tym, ze
dotarfa ona do adresata.

*  Wysytka do wielu oséb wymaga od dziennikarza zwrécenia uwagi na problem
tajemnicy dziennikarskiej. Pojawiajace si¢ w okienku nazwiska adresatéw infor-
mujg innych o tym, kto jeszcze bedzie udzielal informacji. Taki sposéb wysylania
moze naruszy¢ tajemnice dziennikarska, a takze udostgpni¢ konta odbiorcéw
spamerom, dlatego tez dziennikarz albo powinien wysyla¢ wiadomosci sperso-
nalizowane (do jednej, konkretnej osoby), albo ukrywaé adresatéw. Robi si¢
to przez wpisanie adreséw w okienku UDW - system automatycznie maskuje
wtedy ich adresy e-mail.

SPAM - internetowe $mieci, niechciana korespondencja e-mail, najczgsciej
o charakterze reklamowym.

SPAMER - osoba wysylajaca spam.

SPAMOWANIE - rozsylanie niezamawianych i niechcianych e-maili.

*  Wlasciwy adresat wiadomosci. Nie ma sensu wysylanie wiadomosci ,w ciem-
no” - bardzo czgsto nie wiadomo, co si¢ z nig stalo, a nawet jezeli dotrze w koricu
do wiasciwej osoby, zajmuje to bardzo duzo czasu. Przed wystaniem wiadomosci
warto si¢ upewnié, np. telefonicznie (szczegdlnie gdy wysytamy wiadomos$¢ po
raz pierwszy do jakiej$ organizacji), kto jest osoba kompetentna i moze udzieli¢
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nam odpowiedzi na pytania. Zasada ta nie obowiazuje w przypadku wysylania
maili do rzecznikéw prasowych - ich zadaniem jest znalezienie informagji i prze-
kazanie jej dziennikarzowi.

*  Skonkretyzowana tre$¢ e-maila. Piszac w poszukiwaniu informacji, dziennikarz
powinien skonkretyzowaé o czym bedzie artykut (napisanie, ze o liceach kra-
kowskich nie jest zadna informacjg - mozna ten temat rozpatrywaé na wiele
sposobéw). Najlepsza metoda jest rozpisanie tematu w punktach. Jezeli adresat
nie bedzie znal odpowiedzi na wszystkie pytania, moze odpowiedzie¢ na nie-
ktére z punktéw, co dla dziennikarza réwniez bedzie uzyteczne. Dziennikarz
powinien si¢ najpierw zastanowi¢, jakie informacje beda mu potrzebne, a do-
piero péiniej wysylaé e-maila. Wysylanie kilku e-maili w tej samej sprawie jest
nieeleganckie®® i wprowadza chaos. Ta sama zasada dotyczy zbierania informa-
¢ji w sposéb ,klasyczny” przez rozmowe telefoniczng lub bezposrednia. Dzien-
nikarz powinien przemysle¢ temat i przygotowa¢ sobie konkretne pytania, tak,
zeby pézniej nie musie¢ dopytywad swojego rozméwey o szczegély.

Przyklad 3.1

Formulowanie pytaii w treici e-maila

Dziennikarz przygotowuje material, dotyczacy olimpiad szkolnych i startuja-
cych w nich uczniéw liceéw. Moze zadaé pytanie, np. w takich punkrach:

—  ilo$¢ ucznidw,

— ilo§¢ olimpijezykdéw (jaka olimpiada i kt6ry etap),

— czy olimpijczycy sa traktowani tak samo jak inni uczniowie, czy maja
jakie$ przywileje (np. zwolnienie z zaje¢ z przedmiotu olimpiady, wyzsza
ocene z tego przedmiotu, inne - jakie?),

—  w jaki sposdb szkota zachgca uczniéw do startowania w olimpiadach?

e Forma e-maila. E-mail stal si¢ metoda szybkiego zasiggania i przekazywania in-
formacji. Te skrotowos¢ widaé réwniez w treéci i formie wiadomosci - wszelkie
nagléwki, zwroty grzeczno$ciowe sa pomijane, stosuje si¢ duzo skrétéw (réwniez
angielskich, ktére nie dla wszystkich mogga by¢ zrozumiale), ignoruje sie zasady
ortografii i interpunkgji. Dziennikarz jest prawnie zobowiazany do przestrzega-
nia poprawnosci jezyka polskiego i dbania o fadne wystawianie si¢. Zasada ta
obowiazuje réwniez w korespondencji e-mailowej. Dziennikarz ma obowiazek
stosowania polskich znakéw i zasad ortografii i interpunkcji. Od tej zasady do-
puszczony jest jeden wyjatek - kiedy mail jest przeznaczony dla osoby polskoje-
zycznej, mieszkajacej poza Polska™.

* Etykieta w korespondengji e-mail. Dziennikarz powinien okazywa¢ swoim roz-
méweom szacunek, réwniez jezeli rozmowa jest prowadzona w formie wymiany
e-maili. Kazdy mail powinien by¢ pisany z uwzglednieniem form grzecznoscio-

>3 Chyba ze jest sa to odpowiedzi na pytania adresata.

54 W innych jezykach polskie znaki (¢, a, §, ¢) zostaja zamienione na inne symbole (takie, jak np. #%3$),
co powoduje trudno$¢ w odczytaniu e-maila. Dlatego tez, jezeli wiemy, ze kto$ korzysta np. z niemieckiego
oprogramowania, mozna pisa¢ bez polskich znakéw.
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wych (Szanowny Panie/Pani) i koriczy¢ si¢ zwrotem zamykajacym (z powaza-
niem, z pozdrowieniami, etc.). Kazdorazowo nalezy si¢ réwniez podpisaé imie-
niem i nazwiskiem, a takie nazwa gazety (stacji radiowej lub telewizyjnej jezeli
nie ma tego w tresci e-maila lub stopce). Warto poda¢ telefon - w sytuacjach,
kiedy zawiedzie poczta elektroniczna jest to najszybsza forma kontaktu. w prak-
tyce programy pocztowe umozliwiaja ustawienie automatycznego dolaczania
tych danych do kazdego wychodzacego e-maila. W mailu powinien si¢ znalez¢
réwniez termin (deadline) do ktérego oczekujemy na odpowiedzi. Nie moze by¢
on zbyt krétki (np. za trzy godziny), w praktyce nie wyznacza si¢ tez zbyt dtugich
terminéw (dtuzszych niz ok. tydzieni), bo adresaci czgsto odkladaja odpowiedz
na pézniej, a potem zapominajg o niej. Deadline nalezy ustali¢ tak, by zdazy¢
przygotowacé artykut. Nalezy si¢ liczy¢ z tym, ze informacje rzadko beda splywaly
przed wyznaczonym terminem.

DEADLINE - ostateczny termin wykonania zadania.

Przyklad 3.2

Forma e-maila

Szanowny Panie Dyrektorze

Jestem dziennikarzem Gazety Porannej i przygotowuje materiat o uczestnikach
olimpiad w naszym wojewddztwie. Bardzo prosz¢ o odpowiedz na ponizsze pytania:

— ilu uczniow uczy si¢ w XXXV LO?

— ilu olimpijczykow mieliscie Paristwo w tym i w zeszdym roku (w jakich olim-
piadach startowali i do ktdrego etapu doszli)?

—  czy olimpijczycy majq jakies przywileje (np. zwolnienie z zajec z przedmiotu
olimpiady, wyzszq oceng z tego przedmiotu, inne - jakie?),
w jaki sposdb szkota zacheca ucznidw do startowania w olimpiadach?

Prosz; 0 odpowiedz do wtorku, 23. sierpnia.
W razie pyta stuze informacjami.

Z powazaniem
Aneta Nowak
(telefon/fax, ew. gazeta, funkcja, adres www)

E-mail nadawcy (dziennikarza) powinien wyglada¢ powaznie. Nie jest to moze
element net-etykiety, ale bardzo istotne zagadnienie w budowaniu relacji. Jezeli
dziennikarz korzysta z konta, ktére wyglada nieprofesjonalnie (np. misiaczek@
serduszko.pl, madzia9999@buziaczek.com) musi by¢ przygotowany na niepo-
wazne potraktowanie. Adres nadawcy najczesciej jest kombinacja jego imie-
nia i nazwiska (np. Jan_Kowalski@gazetaporanna.pl lub j.kowalski@gazeta-po-
ranna.pl). Redakcje najczesciej maja wlasne domeny i zakladajg konta swoim
pracownikom. Zawsze mozna skorzysta¢ z oferty jednego z niekomercyjnych
serwiséw pocztowych.

Informacja o opublikowanym materiale. Bardzo milym gestem wobec osoby
dostarczajacej informacji do artykutu jest wystanie jej opublikowanego materialu
lub informacji o tym, ze material si¢ pojawit. Nie kazdy ma czas przeczytaé gaze-
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te, stucha¢ caly dzien radia lub oglada¢ telewizje. Taka informacja jest okazja do
pokazania informatorowi, ze jego praca nie poszta na marne, podzickowania za
udzielenie informacji, a przede wszystkim stuzy podtrzymaniu dobrych relacji,
ktére w pracy dziennikarza sa niezbedne.

Przyklad 3.3

Informacja o opublikowanym materiale

Szanowna Pani

Mito mi poinformowad, ze w dzisiejszej Gazecie Porannej (9.11.2008) ukazat sig
artykut o olimpijczykach olimpiad szkolnych. W zatgczeniu przesytam zeskanowany
artykut i jeszcze raz dzickuje za informace.

Z powazaniem

Aneta Nowak

(telefon/fax, ew. gazeta, funkcja, adres www)
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Stawomir Gawronski

ROZDZIAL 4.
Organizacja pracy dziennikarskiej,
redakcja i role cztonkéw redakeji

Nad powstaniem kolejnego wydania gazety lub czasopisma, emisja programu radiowego
lub telewizyjnego czy tez aktualizacja serwisu internetowego czuwaja kilku-, kilkunasto-, nie-
kiedy kilkudziesiecioosobowe zespoly ludzi zaangazowanych w powodzenie realizowanego
przedsigwzigcia. Skuteczno$¢ ich wspéldzialania uzalezniona jest od licznych czynnikéw in-
dywidualnych, lecz réwniez od racjonalnego i logicznego zaplanowania organizacji ich pracy
i strategii dziatania. Merytorycznym przygotowywaniem materiatéw dziennikarskich i ztoze-
niem ich w spdjna calo$¢ w postaci wydania tytutu prasowego lub programu radiowego czy
telewizyjnego zajmuje si¢ redakcja, bedaca wazna (zapewne najwazniejsza) czgscig strukeury
wickszego organizmu, jakim jest wydawnictwo, spétka czy koncern medialny. Przedsiebior-
stwa funkcjonujace na rynku medialnym pod wieloma wzgledami przypominajg zwykle
podmioty gospodarcze, z wyraznie wyodrebniona strukturg organizacyjna, cho¢ w ich obre-
bie wystepuja rzecz jasna pewne (niekiedy wyrazne i niezwykle istotne) réznice, wynikajace
ze specyfiki branzy, w ktdrej organizacje te dzialaja.

W niniejszym rozdziale zaprezentowano podstawowe typy budowy struktury or-
ganizacji i jej funkcje, czynniki wplywajace na projektowanie struktur organizacyj-
nych i kszealt strukeury organizacji redakeji. Zaprezentowano réwniez najwazniejsze
funkcje pelnione w obrebie redakeji prasowej oraz przyktadowe strukeury organizacyjne
redakeji aktualnie funkcjonujace w polskich mediach.

Organizacja - istota, budowa i funkgje

Redakgja prasowa, pomimo tego, iz jest specyficzng forma organizacji, spelnia wiele kry-
teridw charakterystycznych dla innych organizacji, pelniacych w spofeczeristwie zréznico-
wane role i realizujacych zréznicowane cele. Znaczna czes¢ ludzkiej aktywnosci realizowana
jest w zorganizowany sposob, w formie przedsiebiorstw, instytucji, zrzeszen czy stowarzyszen,
bowiem faczenie jednostkowych form zaangazowania poszczegélnych ludzi przynosi wicksze
efekty, skuteczniej realizuje zakladane cele, bazuja na efekeie synergii podnosi efektywnos¢ po-
dejmowanych dziatari. Réznorodne formy zbiorowej aktywnosci ludzkiej nazywamy organiza-
cjami. W zaleznosci od tego, jaki jest ich charakter, realizowane cele i podejmowane dziatania,
doprecyzowujemy je stosownymi okresleniami, wskazujacymi na zakres ich dziatalnosci.

Organizacja (gr. organon - narzedzie, narzad) to celowa grupa zbiorowego
dzialania, stuzaca osiaganiu celéw w réznych dziedzinach ludzkiej akeyw-
nosci. Jest to uporzadkowany i usystematyzowany zbiér celowych dzialan,
wykorzystujacy dostepne zasoby dla realizacji zakladanych celéw.
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Jedna z najczedciej cytowanych definicji organizacji, cenionych za trafnos¢ i jedno-
czesng prostote formuly zaproponowat Tadeusz Kotarbiniski w swym Traktacie o dobrej
robocie, okredlajac ja jako ,calos¢, kedrej wszystkie sktadniki wspStprzyczyniaja sie do
powodzenia calosci”. Organizacjg tworzy zbidr wzajemnie uzupelniajacych si¢ elemen-
téw, do ktdrych zaliczy¢ nalezy:

o ludzi,

* zasoby (majatek trwaly, informacje, technologie, kapital),
o strukeury,

o cele.

Ludzie s3 najwazniejszym skladnikiem kazdej organizacji i w najwickszym stopniu
przyczyniaja si¢ do jej powstania, dziatania, skutecznosci, ale réwniez upadku. Podsys-
tem ludzki, sktadajacy si¢ z 0s6b tworzacych organizacje (pracownikéw, wspétpracowni-
kéw, ucznidw, wolontariuszy etc.), wnosi do jej dzialalnosci:>®

o celowo$é, planowo$é, programowalnos¢ dziatan, zadan i przedsiewzied, ktére zo-

stajg formalnie usankcjonowane,

* wewngtrzny uklad, fad, porzadek organizacyjny, nazywany strukeura organizacyjna,

* wyodrebnienie organizacji z otoczenia zewngtrznego i stworzenie, bazujacego na

$wiadomosci przynaleznosci i odrebnosci otoczenia wewnetrznego.

Spoteczny (ludzki) podsystem organizacji podzieli¢ mozemy na: jednostkowy (od-
noszacy sie do pojedynczych pracownikéw, uznajacy zréznicowanie ich osobowosci
za ceche najbardziej charakterystyczna); grupowy (zwigzany z tworzeniem si¢ formal-
nych i nieformalnych grup spofecznych wewnatrz organizacji); kulturowy (reprezentu-
jacy najwyzszy poziom organizacji, decydujacy o klimacie spolecznym calej organizacji).

Zasoby, ktérymi dysponuje organizacja, okredli¢ mozna mianem jej technicznego
podsystemu. W jego sklad wchodza materialne i niematerialne czesci majatku orga-
nizacji, stuzace realizacji jej celéw, jak réwniez techniki, sposoby i narzedzia realizacji
organizacyjnych zadan.

Cele organizacji bywaja utozsamiane z funkcjami, jakie organizacje pelnia na rzecz
otoczenia, w ktérym funkcjonuja. Czesto jednak wskazuje sie na fake, iz funkcja pel-
niona przez organizacje traktowana winna by¢ jednak jako $rodek do realizacji celu,
nie za$ jako cel dzialania. Cele organizacji stanowia zbiér wzajemnie powiazanych ze
soba dazen, aspiracji i planowanych efektéw, charakteryzujac sie przy tym zréznico-
wanym stopniem konkretno$ci, powodujacym klasyfikowanie zbioru celéw organizacji
jako ukfadu hierarchicznego. Cele organizacji usystematyzowa¢ mozna jako hierarchig
dazen, przebiegajaca od celu najwyzszego rzedu, o najbardziej strategicznym charakte-
rze (przetrwanie organizacji, utrzymanie si¢ na rynku, rozwdj), poprzez maksymaliza-
¢j¢ zysku (maksymalizacj¢ budzetu w przypadku organizacji non profit); wytwarzanie
débr i ushug, uzytecznych ze spotecznego punktu widzenia, az po cele najnizszego rzedu,
zwiazane z konkretnymi efektami podejmowanych dziatan.

Opréez czynnikéw wewnetrznych (ludzie, zasoby, struktura i cele), ktére determinu-
ja charaketer, tozsamo$¢ i profil dziatalnosci kazdej organizacji, nalezy wskaza¢ réwniez na
otoczenie, z ktérym kazda organizacja jest $cisle powiazana i uzalezniona. Organizacja
funkcjonujaca w oderwaniu od otoczenia skazana jest za porazke, co wiecej, niemozliwe
jest istnienie organizacji bez powiazani z otoczeniem. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze orga-

55 L. Zbiegiei-Maciag, W. Pawnik, Zarzqdzanie organizacjq. Aspekt socjologiczny. Krakéw 1998, s. 8.
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nizacja dziata i moze si¢ rozwija¢ tylko dzigki otoczeniu, z ktérego pozyskuje niezbedne
zasoby (ludzkie, materialne i niematerialne), dostarczajac w zamian, plynacy w odwrot-
ng strong, strumien produkeéw, ustug, kapitatu oraz bodzcéw niematerialnych. Zmiany
dokonujace si¢ w otoczeniu organizacji, bedacym systemem dynamicznym, stwarzaja
mozliwosci lub zagrozenia dla dziatalnosci i rozwoju tejze organizacji. Umiejgtna ob-
serwacja i analiza dokonujacych si¢ zmian, skuteczne dostosowywanie si¢ do nich i re-
agowanie na nie warunkuje mozliwo$¢ przetrwania organizacji i osiagniecia przez nia
sukcesu. Sprawia to, ze organizacja jest systemem otwartym i samo adaptujacym si¢ do
zmian zachodzacych w otoczeniu i funkcjonowania w warunkach niepewnosci.

Wsréd cech wspdlnych wszystkich wspélczesnych organizacji, niezaleznie od podej-
mowanych przez nie dzialan, jak réwniez niezaleznie od ich struktury, specyfiki i wiel-
kosci, wskazuje si¢: sformalizowanie, zhierarchizowanie, scentralizowanie i wewnetrzne
zréznicowanie. Formalizacja ustala i utrwala fad wewnetrzny w organizacji, cho¢ jedno-
czesnie jest czynnikiem zmniejszajacym mozliwosci adaptacyjne organizacji i usztywnia-
jacym jej funkcjonowanie. Hierarchizacja i centralizacja stuza usprawnieniu dziatalnosci
organizacji, gléwnie w zakresie realizacji procesu decyzyjnego, jednak nadmiar tych cech
powodowa¢ moze catkowity paraliz decyzyjny i organizacyjny, bowiem przesadna forma-
lizacja, centralizacja i hierarchizacja prowadza do biurokratyzacji organizacji. Wewnetrz-
ne zréznicowanie organizacji odnosi si¢ do podziatu zadan, specjalizacji uczestnikéw
organizadji i jej komdrek, jak réwniez do powstawania specyficznych i zréznicowanych
podsysteméw, pelniacych wazne, czastkowe funkcje, w ramach realizacji ogélnoorgani-
zacyjnego celu gléwnego™.

Struktura organizacji

Narodziny organizacji wymuszajg na osobach tworzacych ja podjecie strategicz-
nych decyzji w zakresie budowy jej wewngtrznej struktury. Dziatania te odnosza si¢ do
okredlenia przewidywanej wielkosci organizacji, liczby dziatéw, komoérek organizacyj-
nych i stanowisk pracy, ich wzajemnych relacji, o$rodka sprawowania wiadzy, zakresu
odpowiedzialnosci, zakresu obowiazkéw poszezegdlnych pracownikéw. Z tego punk-
tu widzenia kluczowe jest mozliwie przejrzyste, wezesne i dokladne ustalenie strukeury
organizacji, traktowanej jako caloksztalt stosunkéw, taczacych poszczegélne elementy
systemu, jakim jest organizacja.

Strukeura organizagji to sie¢ stanowisk pracy i formalne wzory wspét-
dzialania pomiedzy ludZzmi zajmujacymi te stanowiska, okreslone przez
kierownikéw po to, aby organizacja mogla sprawnie i skutecznie realizo-
wacé swoje cele”.

Aby poprawnie opisaé strukture organizacyjna organizacji lub zaplanowac jej ksztalt,
nalezy zidentyfikowa¢ jej elementy. Podstawows elementarna czastka organizacji jest
stanowisko organizacyjne. Stanowiska organizacyjne moga by¢ laczone w komérki

56 Por. K. Bolesta-Kukutka, Swiat organizacji, [w:] A.K. Kozminski, W. Piotrowski (red.), Zarzqdzanie. Teo-
ria i praktyka. Warszawa 1997, ss. 46-47.

57 J. Szczupaczyniski, Anatomia zarzqdzania organizacjg. Warszawa 1998, s. 27.
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organizacyjne lub jednostki organizacyjne. Komoérka organizacyjna sktada sie zwy-
kle z kierownika i jego podwladnych, zajmujacych okreslone stanowiska organizacyjne.
Jednostka organizacyjna jest wigksza cze$¢ struktury organizacji, skadajaca si¢ z kierow-
nika wyzszego szczebla, podleglych mu kierownikéw komérek organizacyjnych oraz
podporzadkowanych im pracownikéw poszczegdlnych komérek. Specyficzng jednostka
organizacyjna jest pion organizacyjny, w ktérego sktad wchodza komérki organizacyjne,
powotane do realizacji tych samych funkcji. Podporzadkowane sa dyrektorowi naczelne-
mu lub dyrektorowi (kierownikowi) pionu organizacyjnego.

Projektowanie struktury organizacji polega na realizacji postgpowania, zawierajace-
go w sobie nast¢pujace typowe czynnosci:*®

e Okreslenie celu podstawowego organizacji (misji) oraz jego podzial na cele czast-
kowe (budowa drzewa celéw, stanowiacego hierarchiczna strukture celéw).

*  Laczenie celéw i zadan w hierarchie organizacyjna (dzigki powiazaniu celéw ope-
racyjnych z zasobami ludzkimi i rzeczowymi, budowane s3 stanowiska pracy,
komorki i jednostki organizacyjne - tworzona jest hierarchia organizacji).

* Tworzenie systemu informacyjnego (okreslenie rodzajéw informacji przebiegaja-
cych wewnatrz organizacji wraz z ustaleniem obsady rél w procesie komuniko-
wania - nadawcy, odbiorcy i $rodka przekazu).

*  Utrwalenie organizagji - formalizacja struktury organizacji.

Zasadniczg czynnoscig konstruowania struktury organizacji jest definiowanie sta-
nowisk pracy. Realizacja tego zadania musi zapewnia¢ pelng zgodnos¢ nastepujacych
elementéw:

* zadan, dla kedrych stanowisko pracy zostalo powotane oraz wynikajacych z nich
obowiazkéw zajmujacego je pracownika,

e uprawnied shuzacych do wykonywania zadari i obowiazkéw oraz potrzebnego
wyposazenia,

e zakresu odpowiedzialnosci.

Tworzac strukture organizacyjna, nalezy pamicta¢ o kilku zasadach, ktérych prze-
strzeganie gwarantuje opracowanie logicznej i przejrzystej propozycji. Zasady te sformu-
fowa¢ mozna nastgpujaco:

* Zasada przystosowalnosci - polegajaca na dopasowaniu stanowiska pracy do fi-
zycznie istniejacego czlowieka. Regula jest okreslenie kwalifikacji niezbednych
do realizacji zadan danego stanowiska, choé¢ czesto stosuje sie¢ strategie, polega-
jaca na tworzeniu stanowisk umozliwiajacych zaangazowanie konkretnej osoby.

* Zasada nalezytej szczegblowosci - polegajaca na utrzymaniu wlasciwej miary w tej
dziedzinie, gdyz zbyt daleko idaca szczegbtowos¢ okredlania zadan jest charaktery-
styczna cecha podejécia formalistycznego, pozbawia pracownika mozliwosci rozwi-
jania wlasnej inicjatywy, automatyzuje jego czynnosci oraz upodabnia do maszyny.

e Zasada miernikéw - opierajaca si¢ na zalozeniu, ze kazda praca musi by¢ ocenia-
na na podstawie okreslonych i znanych pracownikowi miernikéw.

8 W. Kiezun, Podstawy organizacji i zarzqdzania. Warszawa 1980, s. 342.

59 W. Kiezun, Sprawne zarzqdzanie organizacjq. Warszawa 1997, s. 282.



ROZDZIAL 4. Organizacja pracy dziennikarskiej... 53

» Zasada wagi gatunkowej - polegajaca na dyrektywie, iz w wykazie zadan nalezy
okresli¢ wagg gatunkows kazdego z nich.

* Zasada réwnomiernosci podniet i naciskéw - polegajaca za zapobiezeniu nie-
réwnomiernosci stopnia zaabsorbowania poszczegdlnymi zadaniami, z powodu
drobiazgowosci zadan.

* Zasada samorealizagji - polegajaca na takim dostosowaniu pracy do czlowieka, aby
mogl on wykonywac ja z pelna satysfakcja, samourzeczywistniajac si¢ w procesie pracy.

* Zasada doskonalenia kadr - wynikajaca z dynamicznego rozwoju wiedzy i koniecz-
noscia permanentnego ksztalcenia si¢ pracownikéw na kazdym stanowisku pracy®.

*  Zasada racjonalnosci - polegajaca na tym, iz kazda strukeura organizacji powinna by¢
zaplanowana z punktu widzenia organizacji i jej pracownikéw. Warunkuje to takie pro-
jektowanie schematéw zarzadzania, aby nie dopuszczaé do marnotrawstwa, uchybiert
organizacyjnych, hamowania rozwoju organizacji i konfliktéw wewnatrzgrupowych,
zgodnie z zasada, ,,minimum kosztéw przy maksimum wydajnosci i satysfakgji.

* Zasada bezosobowodci - opierajaca si¢ na zalozeniu, ze tworzone normy, przepisy
stuzbowe, zaleznosci, regulaminy i kanaly komunikacji projektowane sa w spo-
s6b bezosobowy. Formutujac stosowne zalozenia, uwzglednia si¢ catos¢ organiza-
Gji, a nie konkretne stanowisko czy pojedynczego cztowieka.

* Zasada obiektywnosci - polegajaca na tym, ze organizacja ma zaspokajaé po-
trzeby kierownictwa, whascicieli i catego personelu. Zadowolenie i satysfakcja
pracownikéw jest bowiem wielka korzyscia dla organizacji, a satysfakcja i rozwdj
organizadcji s korzyscig dla pracownikéw - cztonkéw organizacjic'.

Kolejnym zagadnieniem, istotnym z punktu widzenia ksztaltowania struktury orga-
nizacyjnej, jest kwestia rozmieszczenia uprawnien decyzyjnych, ksztaltujaca stopieni cen-
tralizacji organizacji. Organizacja jest scentralizowana, gdy wigkszo$¢ uprawnien i kom-
petencji do podejmowania decyzji znajduje si¢ na szczycie hierarchicznej struktury
organizacyjnej. W tym modelu decyzje zapadaja ,na samej gérze”, za$ nizsze szczeble
zarzadzania spelniaja role swoistego przekaznika i ogniwa nadzorujacego prawidlowos¢
wykonywanych polecen, zatwierdzanych przez zwierzchnikéw. O organizacji zdecentra-
lizowanej méwimy, gdy istotne uprawnienia decyzyjne znajdujg si¢ w posiadaniu niz-
szych szczebli kierowniczych, a niekiedy nawet w obrebie stanowisk wykonawczych®.

Decentralizacja pozwala na szybsze podejmowanie decyzji w zmieniajacych si¢ wa-
runkach, zachodzacych w otoczeniu zewngtrznym, a tym samym na lepsza autoadapta-
¢je i budowanie przewagi konkurencyjnej organizagji.

Analizujac mozliwe typy struktur organizacyjnych, mozliwych do zaplanowa-
nia i zbudowania na potrzeby okre$lonej organizacji, nalezy przedstawi¢ zestawienie ze-
stawu cech charakterystycznych, ktére odnoszg si¢ do budowy organizacji, jej celéw i za-
dan, ustalania regut dziatania i rozmieszczenia uprawnien decyzyjnych. Do najczesciej
spotykanych typéw struktur organizacyjnych naleia:*

0 W. Kiezun, Sprawne..., op. cit., ss. 281-284.

61 L. Zbiegieri-Maciag, W. Pawnik, op. cit., s. 10.

2 A. Sobczak, Struktury organizacyjne, [w:] A. K. Kozminski, W. Piotrowski (red.), op. cit., s. 360.
63 Por. ibidem, ss. 361-369.
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Struktury smukle i plaskie. W strukturze smuklej istnieje relatywnie wiele szcze-
bli, komorki organizacyjne nie sa duze, niewielka jest rozpigto$¢ na poszczegdl-
nych poziomach. w strukturze plaskiej wymienione charakterystyki ksztaltuja sie
odwrotnie. Zaleta struktur smuklych jest umozliwienie biezacej kontroli pracy
podwladnych przez kierownika, zapewnienie warunkéw bezposredniego oddzia-
tywania na podwladnych oraz stworzenie drogi awansu pionowego. Najczesciej
wymienianymi wadami sa: zbyt dhugi przeplyw informacji od najwyzszych do
najnizszych szczebli organizacji i odwrotnie oraz duze prawdopodobieristwo po-
jawiania si¢ bledéw i dezinformacji w procesach komunikacyjnych. Z uwagi na
specyfike pracy redakcji prasowej niewatpliwie bardziej wskazanymi sg strukeury
plaskie, umozliwiajace szybsze reagowanie na biezace wydarzenia i samodzielne
podejmowanie decyzji przez dziennikarzy. Oczywiscie nie deprecjonuje to pozy-
qji redaktoréw (naczelnego i prowadzacego), tworzacych osrodek decyzyjny, nie
mniej jednak priorytetem przy planowaniu struktury organizacyjnej redakji jest
pozostawienie mozliwie duzej samodzielnosci zatrudnionym w niej pracownikom.

Struktury scentralizowane i zdecentralizowane - scharakteryzowane wezesniej.

Struktury sformalizowane i niesformalizowane. W strukturach sformalizowa-
nych zasadniczg role w koordynowaniu pracy organizacji pelnia pisemne regula-
¢je zadari, wynikdéw i sposobéw dzialania. W strukturach niesformalizowanych,
koordynacje dzialan osiaga si¢ za pomoca niepisanych dziatani, nadzoru kierow-
niczego, wzajemnych uzgodnien i dyskusji, rozwoju umiejetnosci menedzer-
skich i profesjonalnych w zespole.

Struktury proste i ztozone. Podzial ten oparty jest na kryterium stopnia zréz-
nicowania poszczegdlnych czedci organizacji. Struktury proste s zréznicowa-
ne w niewielkim stopniu, za$ zréznicowane zawieraja duzo réznorodnych czgsci.
Owo zréznicowanie moze przybiera¢ posta¢ znacznej liczby specjalnosci repre-
zentowanych przez pracownikéw, duzej liczby szczebli zarzadzania czy tez fizycz-
nym dystansem pomiedzy poszczeg6lnymi cz¢$ciami organizacji. w strukturach
prostych mamy do czynienia zwykle z centralizacjg i wykorzystaniem bezpo-
$redniego nadzoru kierowniczego. Zarzadzanie strukturami ztozonymi jest duzo
trudniejsze. Z uwagi na powyzsze, niezwykle czgsto redakeje prasowe klasyfiko-
wane sg jako struktury ztozone o wysokim stopniu trudnosci zarzadzania.

Struktury liniowe, liniowo-sztabowe i funkcjonalne. Podzial ten jest wynikowa
zasad okreslajacych relacje pomiedzy kierownikami i pracownikami wykonawczy-
mi, jak réwniez pomigdzy kierownikami wyiszych i nizszych szczebli. Strukeury
liniowe powstaja w my$l zasady jednosci rozkazodawstwa, oznaczajacej, ze kazdy
pracownik moze mie¢ tylko jednego przelozonego. Kontakty pracownika z pra-
cownikami innych komérek organizacyjnych albo z kierownikami wyzszych
szczebli, nie moga nastgpowaé z pominigciem wiasnego przetozonego. Strukeury
funkcjonalne wymagaja zerwania z zasada jednosci rozkazodawstwa. Pracownik
posiada w nich kilku przelozonych, z ktérych kazdy jest odpowiedzialny za pewien
aspekt zarzadzania. Efektywno$¢ zarzadzania w obrebie struktury funkcjonalnej
wymaga Scistej wspdlpracy poszczegdlnych kierownikéw, wzajemnego zaufania,
zrozumienia i umiejetnosci rozwiazywania konfliktéw. Struktury liniowo-sztabo-
we staraja si¢ wykorzysta¢ jednoczesnie opisane wezesniej zasady jednosci rozkazo-
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dawstwa oraz specjalistycznego wsparcia dla zarzadzania. Tworzone sa zatem tak
zwane komorki sztabowe, powolywane dla wspomagania kierownikéw strukeur
liniowych, w zakresie zagadnieri szczegdtowych. Opisane struktury nazywane sa
klasycznymi z uwagi na ich dtuga tradycje wykorzystywania w réznego rodzaju
organizacjach. Jednoczesnie wystgpuja relatywnie rzadko wspéczesnie, gdyz coraz
czesciej stosowane sa nowoczesne struktury, o bardziej dynamicznym charakterze,
trudniejsze do ujednoliconego opisania i scharakteryzowania.

Redakcja prasowa

Organizacje zajmujace si¢ przygotowywaniem, opracowywaniem i rozpowszechnia-
niem tredci i komunikatéw o masowym charakterze, funkcjonujace w obrebie mediéw
masowych nazywamy redakcjami. Redakcja jest sercem kazdej instytucji zajmujacej sie
wydawaniem materiatéw drukowanych, przygotowywaniem programéw radiowych, te-
lewizyjnych, jak réwniez serwiséw informacyjnych. To w niej bowiem powstaja materia-
ly dziennikarskiej, ktérych rozpowszechnianie jest zasadniczym celem funkcjonowania
$rodkéw masowego komunikowania.

Redakgja - (fr. rédaction) jednostka organizacyjna instytucji wydawni-
czej, radiowej lub telewizyjnej, stanowiaca zespSt 0séb zajmujacych sig
zbieraniem, pisaniem, planowaniem, ocenianiem, opracowywaniem

i przygotowaniem do publikacji materialéw prasowych (w rozumieniu
ustawy prawo prasowe). Zasady organizacyjne, podzial kompetencji

i uprawnieri poszczegdlnych czgéci redakeji oraz pracujacych w niej
dziennikarzy ustala struktura organizacji pracy w redakcji®.

Zarzadzanie redakcja okreslamy najczedciej mianem redagowania, choé¢ termin ten
moze by¢ rozumiany wieloznacznie. Z jednej bowiem strony redagowanie traktowa¢ moz-
na w najszerszym rozumieniu jako zbiér potaczonych dzialaii dotyczacych programowa-
nia, planowania materialéw dziennikarskich, przewidywania ich odbioru, ocene (zaréwno
polityczng, merytoryczna, jak i formalna) poszczegélnych materiatéw, odnoszacy si¢ do
przygotowywania biezacego wydania dziennika, czasopisma, programu radiowego czy te-
lewizyjnego. Redagowanie dotyczy¢ moze takze dalszej perspektywy funkcjonowania okre-
$lonego medium, wykraczajacej poza biezace czy tez najblizsze wydania.

Redagowanie to zarzadzanie redakcja i merytoryczna strona dziatalnosci
instytucji medialnej lub jej czedci. Redagowanie w waskim rozumieniu,
odnoszacym si¢ do pojedynczego materiatu dziennikarskiego - bywa na-
zywane réwniez adiustacja. Tak pojmowane redagowanie jest zadaniem
pojedynczego dziennikarza, w odréznieniu od redagowania pojmowa-
nego jako zarzadzanie redakcja i medium, ktére jest procesem grupo-
wym i wymaga koordynacji réznych elementéw, stanowiacych strukeure
organizacji redakeji ©.

64X Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej. Krakéw 2006, s. 182.
65 Ibidem, s. 181-182.
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Decyzje w zakresie redagowania, rozumianego jako zarzadzanie redakcja, podejmuje
zwykle redaktor naczelny oraz upowaznieni redaktorzy nizszych szczebli (zastepcy re-
daktora naczelnego, redaktorzy prowadzacy, sekretarz redakeji czy kierownicy dziatéw).

Redakcja okresli¢ mozemy réwniez proces decyzyjny, odnoszacy si¢ do uktadu po-
szczegdlnych materialéw dziennikarskich w wydaniu tytulu prasowego, internetowego
oraz w strumieniu programu radiowego i telewizyjnego. Decyzje te dotycza nie tylko
doboru materiatéw dziennikarskich, ale takze kolejnosci ich prezentacji. W odniesieniu
do mediéw wizualnych redagowanie dotyczy takze ksztaltowania szaty graficznej i in-
nych elementéw wizualizacji.

W ocenie i selekcji materiatéw dziennikarskich w obrebie redagowania brane sg
pod uwagg réznorodne kryteria, odnoszace si¢ mi¢dzy innymi do: wartosci, jakie niesie
material (wartosci poznawczej, wychowawczej), rzetelnosci opracowania, dokumenta-
gji, doboru faktéw i argumentéw. Wazne sa takze: aktualna tres¢, jezyk publikacji, ko-
munikatywnos¢, atrakcyjno$¢ podejmowanego tematu z punkcu widzenia audytoriéw
odbiorczych. z procesem redagowania, polegajacym na selekcjonowaniu materiatéw
dziennikarskich, $cisle wiaze si¢ zjawisko gatekeepingu, ktdre Stownik Terminologii Me-
dialnej definiuje jako metaforyczne okreslenie filtrowania (odrzucania niektérych, a za-
razem akceptowania innych) docierajacych do mediéw relacji i materiatéw, ktére maja
szansg stac si¢ przekazana przez nie wiadomoscia. Redagowanie z tego punktu widzenia
$cile wiaze si¢ z wybidrczoscia i selektywnoscia®. Tak rozumiane redagowanie prowa-
dzi¢ moze do $wiadomej lub nie§wiadomej manipulacji odbiorca.

Organizacja pracy redakcji w znacznym stopniu przypomina organizacj¢ pracy innych
podmiotéw, ktdra w uniwersalny sposéb opisano wezesniej. Redakgja instytucji medialnej trak-
towana moze by¢ jako specyficzna organizacja, w odniesieniu do ktérej méwi¢ mozemy o opi-
sanych juz zjawiskach centralizacji i decentralizacji, formalizacji, prostocie lub Ztozonosci. Kom-
pleksowa definicjg organizacji pracy redakeyjnej podaje Stownik Terminologii Medialnej.

Organizacja pracy redakgji to strukeura zaleznosci stuzbowych w redakgji
(prasowej, radiowej, telewizyjnej, wydawniczej) podporzadkowana z jednej
strony celom okreslonym przez lini¢ programowa redakgji, z drugiej - wy-
mogom sprawnego i szybkiego osiagania celu, jakim jest wydanie pisma
(publikacja programu). Struktura ta okresla zakres praw i obowiazkéw
cztonkéw redakji oraz ich odpowiedzialnos¢ i kompetencje zaréwno w za-
kresie wydawniczym (programowym), jak tez w zakresie dziatania w zespole
oraz wobec otoczenia spofecznego®.

Redakeja kieruje zwykle redaktor naczelny wraz z zastgpcami, ktérym przypisane sa
kompetencje programowe lub administracyjne. W dalszej czesci opisane zostaty ogdlne
kompetencje stanowisk traktowanych jako kierownicze w redakgji, jak réwniez role po-
szczegdlnych pracownikéw.

Duze redakeje, funkcjonujace jako rozbudowane i ztozone podmioty, wyodrebnia-
ja w swych strukturach dzialy redakeji. Dzialy te traktowa¢ mozna jako komérki orga-
nizacyjne, gromadzace zwykle kilku lub kilkunastu dziennikarzy, powstate w wyniku

66 Por. ibidem, ss. 65-66.
67 Ibidem, ss. 141-142.
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zbieznosci kompetengji, specjalizacji lub podejmowanej tematyki. Na czele dziatu re-
dakgji stoi zwykle kierownik, ktdry jako przedstawiciel managementu nizszego szcze-
bla stanowi niekiedy uzupelnienie $cistego kierownictwa redakgji. Struktura redakgji
uwzglednia zwykle odrebny pion organizacyjny, ktérym jest sekretariat redakeji. Po-
mimo mylacej nazwy, sugerujacej iz jest to komoérka w rodzaju kancelarii ogdlnej lub
biura podawczego, jest to niezwykle istotny dziat kazdej redakeji, na czele kedrego stoi
sekretarz redakgji. O jego pozycji swiadczy chocby to, iz w kazdej redakcji jest on czton-
kiem $cistego kierownictwa redakdji, a takze stalym cztonkiem kolegium redakeyjnego.
W duzych redakcjach prasowych i internetowych osobnymi elementami struktury
mogg by¢: dziat graficzny (odpowiedzialny za opracowanie layoutu dziennika lub czaso-
pisma, szaty graficznej poszczeg6lnych wydan, oprawy graficznej wydania on-line), dzial
fotografii, dzialt facznosci z czytelnikami (odbiorcami) czy tez archiwum redakeyjne.
Niekiedy w strukturze organizacji pracy redakcyjnej przewiduje sie takze miejsce dla
dzialéw, stanowiacych czeé¢ struktury przedsigbiorstwa wydajacego pismo lub bedace-
go wlascicielem stacji radiowej czy telewizyjnej albo portalu internetowego. Dzialy te
wspomagaja funkcjonowanie danej instytucji medialnej, jednak nie wkraczaja w mery-
toryczne aspekty funkcjonowania redakeji, zwiazane z przygotowywaniem materiatéw
dziennikarskich i poszczeg6lnych wydari. Wsréd nich wymieni¢ mozna: dziaty admini-
stracyjne, public relations, marketingu, reklamy, biura ogloszen i zadan zleconych, dzial
dystrybucji, prenumeraty, druku. Dzialy te wspétpracujg z redakeja, poprzez uzgod-
nienia realizacji zadan i biezaca wspélprace z dziennikarzami istotnie przyczyniaja sic
do rozwoju i sukcesu instytucji medialnych, ktdre wspéttworza. Nie podlegaja jednak
bezposrednio kierownictwu redakeji, posiadaja bowiem whasnych przetozonych, pod-
legajacych bezposrednio wladzom wydawnictwa, nadawcy albo koncernu medialnego.
Niektére redakeje posiadaja odrebne ciata doradcze redaktora naczelnego. Sa to na
przykiad kolegia redakcyjne, niekiedy rady programowe, skladajace si¢, zgodnie z obo-
wigzujacymi przepisami prawnymi, z przedstawicieli partii politycznych i stowarzyszen
tworczych. Komérki te wspéttworzg sztabowe struktury organizacyjne, nie dysponuja
bowiem zwykle zadnymi kompetencjami, dajacymi im moc sprawcza w ramach ksztal-
towania rozpowszechnianych tresci w przekazach medialnych, a jedynie doradzaja kie-
rownictwu redakgji i opiniuja jego decyzje. Zgodnie z obowiazujacymi przepisami i re-
gulacjami prawnymi decyzje programowe, personalne i finansowe w redakeji moga by¢
przedmiotem zainteresowania zwiazkdw zawodowych i stowarzyszeni dziennikarskich,
dzialajacych w redakeji, jednak ich stanowisko nie jest wiazace dla kierownictwa redak-
qji. Jednostki te pelnia zatem réwniez funkeje sztabowych komérek organizacyjnych.
Przejawem formalizacji wystepujacej w redakeji prasowej, radiowe;j, telewizyjnej lub
internetowe;j jest posiadanie wewnetrznych regulaminéw redakeji oraz statutu. Doku-
menty te w zasadniczy sposdb wplywaja na ksztalt redakeji, okreslajg jej strukture, pre-
cyzyjnie opisujg wzajemne zaleznosci, kompetencje i zakres odpowiedzialnosci poszcze-
gdlnych komérek organizacyjnych redakgji.

Regulamin redakcji to wewnatrzredakeyjne Zrédlo prawa wydawane
w celu okreslenia obowigzkéw i uprawnien stron stosunku pracy, zwia-
zanych z organizacja i porzadkiem w procesie pracy®.

68 Tbidem, s. 183.
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Zgodnie z obowiazujacymi regulacjami prawnymi, statut redakgji nie moze zawieraé
postanowien i zapiséw mniej korzystnych dla pracownika niz zrédta prawa wyzszego rz¢-
du, takie jak prawo pracy czy tez inne ustawy i akty normatywne. Statut redakeji moze
stanowi¢ w okreslonych sytuacjach zrédto samoograniczenia. Do$¢ ogélnie sformutowa-
ne przepisy prawa prasowego umozliwiaja regulacje wybranych kwestii w regulaminie
redakeji albo w statucie redakcji. Dokumenty te powinny precyzyjnie regulowa¢ zasady
sprawowania kierownictwa redakcja oraz reguly i formy podejmowania decyzji w zakre-
sie biezacego funkcjonowania redakeji. Regulamin redakgji albo statut redakcji okresla
takze lini¢ programowa redakcji, obowiazujaca jej pracownikéw i wspdlpracownikdw.

Statut redakgji to dokument, ake nizszego rz¢du, regulujacy formy dzia-
falnosci redakeyjnej oraz organizacje struktury przeplywu informagji.
Statut moze przewidywaé powolanie kolegium redakeyjnego oraz okresla
kompetengje, a takze sposob powolania kolegium i rady redakcyjnej.

Z uwagi na znaczace podobieristwa, regulamin redakgji i statut redakeji bywaja trak-
towane jako okreslenia synonimiczne i odnoszace si¢ do tych samych zagadnien i wy-
korzystywane wymiennie przez organy zalozycielskie i kierownicze redakgji instytucji
medialnej. Poniewaz wspomniano, iz regulamin albo statut redakcji okreslaja ogélna
lini¢ programowa redakcji, nalezy wyjasni¢, czym jest owa linia programowa. Jest to pe-
wien zbidr zasad i wytycznych dla pracownikéw i wspétpracownikdw redakeji, okreslany
przez wydawcg tytutu prasowego lub nadawce programu radiowego albo telewizyjne-
go w celu prezentacji i ochrony intereséw wydawcy (nadawcy), preferencji $wiatopogla-
dowych i ideowych.

Linia programowa redakgji to zbidr zalozen i wytycznych dzialania
redakeji, odzwierciedlajacych preferencje swiatopogladowe, ideowe,
interesy i dazenia redakeji, jak réwniez cele pisma, ktére maja by¢ reali-
zowane. W zwiazku z przyjeta linia programowa redakcji przepisy prawa
prasowego przewiduja okreslone przepisy ochronne, zapobiegajace fak-
tycznemu ograniczaniu wolnosci prasy przez uniemozliwienie jej druku
lub rozpowszechniania ze wzgledu na jej lini¢ programowa’.

Dziennikarze, pozostajacy w stosunku pracy z redakcja, maja obowiazek realizowa-
nia ustalonej w statucie lub regulaminie redakeji, w ktérej sq zatrudnieni, ogdlnej linii
programowej. Dziennikarze nie pozostajacy w stosunku pracy, wykonujacy zawdéd na
rzecz lub z upowaznienia redakeji powinni réwniez kierowa¢ sie linia programowa re-
dakeji - jednak nie grozi im sankcja rozwiazania stosunku pracy. Nieprzestrzeganie zapi-
séw ogdlnej linii programowej redakgji jest zatem wystarczajacym powodem rozwiazania
umowy z dziennikarzem, co w pewien sposob ogranicza wolnosci i prawa dziennikarza
do swobodnego wypowiadania si¢ i prezentowania swoich pogladéw. Wolno$¢ wypowie-
dzi dziennikarskiej zawiera si¢ bowiem w ograniczeniach wytyczonych przez zapisy linii
programowej redakcji. Na podstawie przyjetej linii programowej wydawca prasowy i re-

% Ibidem, s. 202.
70 Ibidem, s. 111.
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daktor maja prawo odméwi¢ zamieszczenia ogloszenia i reklamy, jezeli ich tre$¢ lub for-
ma jest sprzeczna z linig programowa redakcji. W ramach zawartej umowy z redaktorem
naczelnym i unormowarn statutowych albo regulaminowych wydawca moze ksztattowaé
lini¢ programowa redakcji i rozlicza¢ redaktora naczelnego z jej realizacji. Organem upo-
waznionym do ksztattowania i modyfikacji sformutowan linii programowej redakeji jest
zatem kierownictwo wydawnictwa (nadawcy), ktére moze jednak cedowaé swoje upraw-
nienia w tym zakresie na redaktora naczelnego albo inne (najczesciej kolegialne) organy.

Wydawecy s praktycznie niczym nie ograniczeni w ramach ksztattowania swej poli-
tyki wydawniczej i okreglania linii programowych podleglych sobie redakeji. w ostatnich
latach wyraznie wida¢ jednak dazenie wydawcéw do samoograniczenia w tym zakresie,
wprowadzenia standaryzacji dzialania, tworzenia i przestrzegania swoistych kodekséw
etycznych, odnoszacych si¢ do dziatalnosci wydawniczej. Przyjety w 2005 roku przez
Izbe Wydawcéw Prasy Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcéw Prasy jest tego najlepszym
przykladem. w dokumencie tym znajdujemy bowiem zapisy, ktére odnosza sie do $wia-
domego przyjecia ustandaryzowanych zobowiazan wydawcéw prasy w zakresie wply-
wania na lini¢ programowa redakgji, redaktora naczelnego i dziennikarzy. W deklara-
qji podpisanej przez wydawcédw znajdujemy miedzy innymi zapisy, méwiace o tym, ze
wydaweca respektuje zasady dziennikarstwa obowiazujace w pafistwie demokratycznym,
broni niezaleznej pozycji redaktora naczelnego, czuwa nad przestrzeganiem zadeklaro-
wanej linii programowej, chroni dorobek wydawanego tytutu prasowego i dba o jego
renome oraz dziala na rzecz zachowania wolnosci prasy, majac na wzgledzie postano-
wienia Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Czlowicka i Podstawowych Wolno-
$ci oraz Migdzynarodowego Paktu Praw Obywatelskich i Politycznych. Wydawca dba
réwniez o to, aby dziatalno$¢ wydawnicza i redakcyjna byly prowadzone bez zewnetrz-
nych ingerengji, a takze, aby struktura organizacyjna wydawnictwa zapewniata redakgji
autonomie z okre$lonymi prawami i obowiazkami. Wydawca respektuje zasady plurali-
zmu informacyjnego i réznorodnosci pogladéw, za$ wprowadzajac na rynek nowy tytut
prasowy, wydawca okresla i publikuje w pierwszym numerze informacj¢ o jego linii
programowej. Obowiazek taki dotyczy réwniez istotnej zmiany linii programowej wyda-
wanego tytulu prasowego. Wydawca nie moze wplywad na tresci redakeyjne lub w inny
sposdb naruszaé niezaleznosci dziennikarskiej w celu wykorzystania wydawanego tytutu
jako instrumentu nacisku dla realizacji wlasnych celéw gospodarczych lub przekonan
politycznych, innych niz deklarowane w linii programowej. Wydawca moze opubliko-
waé¢ w wydawanym tytule swoje stanowisko w dowolnej sprawie pod warunkiem, ze
taki material zostanie wyraznie oznaczony jako o§wiadczenie wydawcy. Okreslajac linie
programows tytutu i zapoznajac z nig zatrudnionych w nim dziennikarzy, ktérzy ja
akceptuja przez podjecie obowiazkéw pracowniczych - wydawca winien gwarantowaé
im w jej granicach wolno$¢ wypowiedzi’.

Z punktu widzenia ksztaltowania i realizagji linii programowej redakcji najwazniejsze
wydajg si¢ whasciwe relacje w tym zakresie pomigdzy wydawca a redaktorem naczelnym.
Relagje te i ich ,wlasciwo$¢” w pewnej mierze precyzuje cytowany juz Kodeks Dobrych
Praktyk Wydawcéw Prasy. Zaklada on, iz ze wzgledu na fakt, ze redaktor naczelny realizuje
okreslona przez wydawce lini¢ programowa tytutu prasowego, wydawca zapewnia mu wa-

7! Kodeks Dobrych Praktyk Wydawcéw Prasy zostal przyjety na Nadzwyczajnym Walnym Zgromadzeniu
Izby Wydawcéw Prasy 16 listopada 2005 roku. Zrédto: www.izbaprasy.pl.
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runki wykonywania obowiazkéw z zachowanie kanonu zasad etycznych, keére przyswie-
ca¢ powinny codziennej dziatalnosci redakgji i relacjom pomiedzy wydawca a redaktorem
naczelnym. Z tego tez punktu widzenia wydawca, powierzajac redaktorowi naczelnemu
kierowanie redakejq i realizacj¢ okreslonej linii programowej tytutu prasowego, powinien
zapoznad go szczegdlowo z celami, misja i charakterem tego tytutu, grupa docelowa, wa-
runkami wydawniczymi oraz innymi wewnetrznymi regulacjami wydawcy.

Redaktor naczelny powinien za$ przestrzega¢ wewnetrznych regulacji wydawcy, od-
powiada za realizacj¢ budzetu redakeji zgodnie z warunkami okreslonymi przez wydaw-
cg, a takze - w uzgodnieniu z wydawcg - za polityke kadrowa w redakeji. Redaktorowi
naczelnemu przystuguje ostateczne prawo decydowania o zawartosci tytutu, kedrego
redakeja kieruje, o sposobie jego redagowania oraz o ksztatltowaniu ustalonego i uzgod-
nionego z wydawca sposobu realizacji linii programowej tytutu. Ma prawo delegowania
swych uprawnient w tym zakresie na podleglych mu pracownikéw. Redaktor naczelny
powinien by¢ niezalezny w kierowaniu redakeja i organizacji pracy zespotu redakeyj-
nego. Kontakty pomigdzy dziennikarzami a wydawca - z wyjatkiem spraw pracowni-
czych - powinny odbywad si¢ z udzialem redaktora naczelnego lub za jego wiedza. Wazng
zasada, nie zawsze jednak przestrzegana, jest, by wydawca chronil redaktora naczelnego
przed naciskami zewnetrznymi, zwlaszcza ze strony organdéw administracji publicznej,
o0s6b sprawujacych funkcje publiczne lub jednostek gospodarczych, ktére zmuszalyby
go do postgpowania sprzecznego z zasadami niezaleznego dziennikarstwa, etyka zawo-
dowa i przyjetymi u wydawcy wewnetrznymi regulacjami. Wydawca powinien réwniez
udziela¢ wsparcia redaktorowi naczelnemu, redakgji i jej dziennikarzom w postgpowa-
niach sadowych wynikajacych z wykonywanych przez nich zadan™.

Role cztonkéw redakeji

W potocznej opinii pracownicy zatrudnieni w redakcjach instytucji medialnych, z za-
fozenia okre$lani s3 mianem redaktoréw lub dziennikarzy, przy czym oba okreslenia
traktowane sa niemal synonimicznie. Przyczyn tego stanu rzeczy nalezy szukaé w zbyt
ogdlnych, nieprzystajacych do wspélczesnej rzeczywistosci i kiepsko skodyfikowanych
zapisach ustawy Prawo prasowe. Wedlug tej ustawy, w Polsce dziennikarzem jest kaz-
da osoba zajmujaca si¢ redagowaniem, tworzeniem lub przygotowywaniem materiatéw
prasowych, pozostajaca w stosunku pracy z redakcja albo zajmujaca si¢ takq dzialalno-
$cig na rzecz i z upowaznienia redakeji. Z tego tez punktu widzenia jako dziennika-
rzy nalezy traktowa¢ nie tylko etatowych pracownikéw redakeji, zajmujacych si¢ praca
dziennikarska, ale réwniez wspétpracownikéw redakgji, realizujacych swoje obowiazki
na podstawie zawieranych uméw cywilnoprawnych. Jednak nawet tak szeroko okreslo-
na definicja dziennikarza nie spetnia kryteriéw nakreslonych przez ustawe. Ta bowiem
sugeruje na réwni z etatowymi pracownikami redakeji traktowaé wszystkie osoby publi-
kujace w prasie, w Internecie, wystepujace w radiu i telewizji, niezaleznie od tego, czy
otrzymuja z tego tytulu wynagrodzenie, czy tez nie. Niekiedy spotka¢ mozna opinie, iz
do grupy dziennikarzy zalicza si¢ takze osoby, ktére trudnia si¢ dziennikarstwem w cha-
rakterze wolnych strzelcéw, nie bedac zatrudnionymi etatowo w zadnej redakgji z wy-
boru albo z powodu przyczyn obiektywnych. Z tego wzgledu trudno dokladnie okre-

72 www.izbaprasy.pl
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§li¢ liczbe dziennikarzy, a w zaleznosci od tego, kogo si¢ uzna za dziennikarza, liczba
ich w Polsce wynosi od 3 do 20 tysigcy osdb.

Dziennikarz - osoba trudniaca si¢ zawodowo gromadzeniem infor-
magji i opinii jako danych do materiatu prasowego, tworzeniem go lub
redagowaniem’.

Zawéd dziennikarski w Polsce od samego powstania byt i pozostat do dzi§ zawodem
otwartym. Do jego wykonywania prawo nie wymaga bowiem szczeg6lnych, okreslonych
przepisami prawa kwalifikacji. Dziennikarzy dzieli¢ mozna z uwagi na rézne kryteria.
Najczgdciej wyrdznia si¢ ich specjalnosci wedtug tematyki, przez co méwimy o dzienni-
karzach sportowych, ekonomicznych, kulturalnych, naukowych. W zaleznosci od  ro-
dzaju mediéw, dla kedrych pracuja, méwimy o dziennikarzach prasowych, radiowych,
telewizyjnych, internetowych. Czesto spotykanym podziatem jest réwniez klasyfikacja
ze wzgledu na uprawiany gatunek dziennikarski, dzigki czemu méwimy o reporterach,
fotoreporterach, publicystach, felietonistach etc.

Prawa i obowiazki dziennikarzy okresla rozdzial 2 Prawa prasowego. Zgodnie z nim, zada-
niem dziennikarza jest stuzba spofeczeristwu i paristwu. Dziennikarz ma obowiazek dzialania
zgodnie z etyka zawodowa i zasadami wspdlzycia spofecznego w granicach okrelonych prze-
pisami prawa oraz realizowania ogélnej linii programowej redakcji, w ktdrej jest zatrudniony.
Drziennikarzowi przystuguje prawo do uzyskiwania informacji oraz prawo, a jednoczesnie obo-
wiazek zachowania tajemnicy zawodowej dziennikarskiej. Ponadto dziennikarz zobowiazany
jest zachowad szczegdlng starannos¢ i rzetelnos¢ przy zbieraniu i wykorzystaniu materialéw
prasowych. Dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatalnosci reklamowej.

Pomimo tego, ze dla wigkszosci odbiorcéw przekazéw medialnych dziennikarz i re-
daktor to tozsame okreslenia, nie kazdy dziennikarz, pracujacy w redakeji instytugji
medialnej traktowany moze by¢ jako redaktor.

Redaktor zajmuje si¢ bowiem merytoryczna kontrolg (niekiedy réwniez: logiczna, styli-
styczng czy ortograficzna) materialéw prasowych, przygotowywanych przez innych dzienni-
karzy. z punktu widzenia charakterystyki struktury organizacji pracy redakeyjnej redaktorem
jest doswiadczony dziennikarz decydujacy lub wspétdecydujacy o ich publikagji.

Redaktor - pracownik redakeji prasowej, radiowej, telewizyjnej, inter-
netowej, a takze wydawnictwa ksigzkowego, do ktdrego obowiazkéw
nalezy kontrola merytoryczna (dobér zrédel, prawidlowe wykorzystanie
dostepnych danych i ilustracji), logiczna, stylistyczna i ortograficzna
materialéw prasowych, a w szczegélnosci dziennikarz decydujacy lub
wspétdecydujacy o ich publikacji™.

Redaktorzy odpowiadaja za redakeje catosci lub czgsci pisma, catosci lub czgsci progra-
mu radiowego albo telewizyjnego, jak réwniez o catosci lub czgéci serwisu internetowego.
Tym samym redaktorzy decyduja o publikacji materiatu prasowego, opracowaniu redak-
cyjnym i merytorycznym tekstu. w tym celu wspdlpracujg z autorem tekstu, chociaz re-

73 W. Pisarek (red.), op. cit., ss. 45-46.
74 Tbidem.
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daktor moze by¢ sam autorem redagowanego przez siebie materiatu prasowego. Redaktor
ponosi odpowiedzialno$¢ za dopuszczenie do zaistnienia szkody w wyniku braku nadzoru
lub przekroczenia uprawnien. Stopiert nadzoru i weryfikacji powinien by¢ uzalezniony od
kwalifikacji konkretnego dziennikarza (autora). W potocznym jezyku redaktorem tytutuje
si¢ jednak kazdego dziennikarza, a nickiedy nawet mianem tym okreslani sa pracownicy
instytucji medialnych, kt6rzy dziennikarzami nie s (spikera, DJ-a).

Jak juz wielokrotnie wspomniano, osoba najwazniejsza w redakgji - najwazniejszym
dziennikarzem i redaktorem, jest redaktor naczelny. Redaktor naczelny jest najwazniej-
szym bezposrednim osrodkiem decyzyjnym w strukturze redakcji prasowej.

Redaktor naczelny - osoba uprawniona i zobowiazana do decydowa-
nia o caloksztalcie dziatalnosci redakgji (kierowaniu redakcja). Redaktor
naczelny ponosi odpowiedzialno$¢ za tre$¢ przygotowanych przez redak-
¢je materiatléw prasowych oraz za sprawy redakcyjne i prasowe (realiza-
gje linii programowej redakeji pisma, jego tresci i profilu)”.

Zgodnie z ustawa Prawo prasowe, tylko redaktor naczelny ma prawo decydowania o opu-
blikowaniu sprostowania lub odpowiedzi oraz odmowie takiej publikacji. Redaktor naczelny
jest zobowiazany takze do niezwlocznego pisemnego zawiadomienia wnioskodawcy o od-
mowie takiej publikacji. Spoczywa na nim obowiazek publikowania komunikatéw urzedo-
wych, prawomocnych ogloszeri i wyrokéw sadéw oraz listéw goriczych.

Zakres praw i obowiazkéw redaktora naczelnego okresla struktura organizacji pracy re-
dakdji, niejednokrotnie zapisy statutu redakeji albo regulaminu redakeji. Redaktor naczelny
najczedciej jednoosobowo podejmuje decyzje, dotyczace pracy redakji, jednak w prakeyce re-
dakeyjnej rzadko spotyka si¢ autorytarne proby sprawowania kierownictwa przez redaktora
naczelnego. Wazne decyzje czgsto bywaja bowiem konsultowane z zastgpcami redaktora na-
czelnego, sekretarzem redakgji, redaktorami prowadzacymi, kolegium redakcyjnym. Niekiedy
réwniez z rada programowa i wydawca. Od redaktora naczelnego wymaga si¢ zwykle nie tylko
merytorycznych kompetencji zwiazanych z prac dziennikarska, ale réwniez umiejetnosci kie-
rowniczych, charyzmy i zdolnosci przywédezych. Zazwyczaj wskazuje si¢ na zasadnicze trzy
typy umiejetnosci menedzerskich, ktére wymagane sa od oséb zajmujacych kierownicze stano-
wiska. Wymagania te dotycza réwniez redaktora naczelnego. Sa to umiejgtnosci:’®

* techniczne - zwiazane z umiej¢tnosciami postugiwania si¢ narzgdziami i technolo-
giami, ktére s3 podstawa dziatania calej organizacji lub zespotu, ktérym menedzer
kieruje. Umiejetnosci te sa potrzebne, aby kierownicy mogli szkoli¢ swoich pod-
wiadnych, udziela¢ im wskazéwek i wyjasnien, kontrolowaé i ocenia¢ ich prace.

e spoleczne - czyli umiejetnosci wspdlpracy z ludzmi i oddzialywania na nich,
rozumienia ich motywdw i potrzeb, rozwiazywania konfliktéw.

* koncepcyjne - polegajace na zdolnosci podejmowania trafnych decyzji, analizo-
wania i rozwiazywania probleméw, przewidywania przyszlych wydarzen, ogar-
niania calodci spraw organizacji, wywazania ryzyka, ktére wiaze si¢ z realizacja
zamierzen, hierarchizacji wagi probleméw.

75 Ibidem, s. 182.

76 J. Szczupaczynski, op. cit., s. 14.
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Funkeje redaktora naczelnego powierza sie najczesciej doswiadczonym dziennika-
rzom o duzym autorytecie i silnej osobowosci, ktdra moze uczyni¢ dane medium roz-
poznawalnym na rynku. Redaktora naczelnego powoluje i odwoluje wydawca prasowy,
organ zalozycielski wydawnictwa lub inny wlasciwy organ powolany do prowadzenia
dziatalnosci wydawniczej, zgodnie z prawem prasowym. Redaktor naczelny reprezentuje
dane medium na zewnatrz: wobec wydawcy, $wiata polityki, innych mediéw, srodowisk
opiniotwdrczych””.

Poniewaz redaktor naczelny nie jest w stanie jednoosobowo kontrolowaé wszystkich
aspektéw pracy redakeji, w zakresie przygotowywania poszczegélnych wydan powoluje
zwykle swoich pelnomocnikéw, czyniac ich odpowiedzialnymi za konkretne wydanie
albo pewien cykl wydari. Osoby takie petnia funkcje redaktoréw prowadzacych.

Redaktor prowadzacy - dziennikarz odpowiedzialny za wydanie (gaze-
ty, czasopisma, programu lub pasma raméwki radiowej i telewizyjnej).
Jego zadaniem jest biezaca koordynacja prac dziennikarzy zaangazowa-
nych w wykonywanie zadai zwiagzanych z wydaniem, kontrolg jako-
§ci i terminowosci oddawania materiatéw, poprawnosci sktadu i czasu
przekazywania go do drukarni’®.

Do momentu zamknigcia numeru - wydania prasowego albo rozpoczecia emisji
programu, redaktor prowadzacy $ledzi biezace wydarzenia, zapowiedzi i programy in-
nych stacji, poréwnujac je z efektami pracy wlasnego zespotu. W przypadku zaistnienia
szczegblnych okolicznosci ma prawo zatrzymanie produkgji i umieszczenia w wydaniu
informacji nadzwyczajnych i nieplanowanych. Redaktor prowadzacy dla wiasciwego
wypelnienia swoich obowiazkéw powinien utrzymywaé staly kontakt z kierownictwem
redakgji, redaktorami odpowiedzialnymi dzialéw redake;ji, drukarnia, dziatami technicz-
nymi odpowiedzialnymi za emisjg. W strukturze redakgji okreslona jest pozycja redak-
tora prowadzacego jako stanowiska pracy, natomiast jego obsada zmienia si¢, gdyz role
te pelnia na zmiang rézni dziennikarze.

W strukturze duzych redakeji wyraznie wyodrebnione sa zwykle dzialy redakeji,
sktadajace si¢ z kilku pracownikéw, realizujacych podobne zadania, poruszajacych po-
dobng problematyke. Dzialy te sa zasadniczymi komdérkami organizacyjnymi, funk-
¢jonujacymi w strukeurze redakcji. Ich pracg zarzadza kierownik dziatu. Niekiedy po-
wolywani sa réwniez zastgpcy kierownika, dotyczy to jednak redakgji o rozbudowanej
strukturze i znacznym potencjale kadrowym.

Dzial redakgji - element struktury organizacji pracy redakcji, grupa
dziennikarzy zajmujacych si¢ wykonywaniem okreslonych zadani zwia-
zanych z redagowaniem pisma, biuletynéw agencyjnych lub realizowa-
niem programu radiowego lub telewizyjnego. Kierowana jednoosobowo
przez kierownika redakeji”.

77 W. Pisarek, op. cit., s. 182.
78 Ibidem.
79 Ibidem, s. 42.
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Dzialy redakeji tworzone sg w zaleznosci od doraznych potrzeb. Najczesciej stoso-
wanym kryterium podziatu redakcji na dzialy jest podzial tematyczny. Dzigki niemu
tworzone sa wyspecjalizowane komérki organizacyjne w postaci: dzialu spolecznego,
politycznego, ekonomicznego, sportowego, kulturalnego, naukowego etc. Niekiedy
mamy do czynienia z podziatem subtematycznym, dzi¢ki ktéremu np. w obrebie dziatu
ckonomicznego wydziela si¢ dzialy rolny, finansowy, ubezpieczeniowy. Podzial wynika-
jacy z wykorzystywanych gatunkéw dziennikarskich moze tworzy¢ dzialy: informagji,
publicystyki, reportazu. w przypadku mediéw o szerokim zasiegu wydawania (emisji)
tworzy si¢ podzial na dzialy oparty na zasiggu terytorialnym (dzial krajowy, zagranicz-
ny, miejski). Czgsto jednak, pomimo formalnego przypisania do okreslonego dzialu,
dziennikarz zajmuje si¢ takze sprawami koordynowanymi przez inny dzial, co wyni-
ka z rosnacej interdyscyplinarnosci profesji dziennikarskiej i rosnacych oczekiwan kie-
rownictwa mediéw.

Istotne miejsce w strukturze kazdej redakeji zajmuje jej sekretarz. Pomimo nazwy
stanowiska, sugerujacego wykonywanie czysto administracyjnych, przyziemnych obo-
wiazkdw, jest to niezwykle wazna funkcja, réwniez z punktu widzenia przetozenia na
merytoryczng oceng zawartosci przekazéw medialnych.

Sekretarz redakcji — dziennikarz, nalezacy do Scistego kierownictwa re-
dakgji, stojacy na czele dzialu zwanego sekretariatem redakcji. Zajmuje
istotne miejsce w strukturze organizacji pracy redakgji, odpowiada za
realizacj¢ decyzji redaktora naczelnego i kolegium redakeyjnego w za-
kresie biezacych spraw zwiazanych z aktualnym wydaniem (dziennika,
czasopisma, programu radiowego lub telewizyjnego)®.

Do obowiazkéw sekretarza redakeji nalezy przydzial biezacych zadari poszczegél-
nym dzialom redakgji, jak réwniez zamawianie materialéw u autoréw zewngtrznych,
wspSlpracownikéw redakeji, koordynacja wspétpracy wewnatrzredakeyjnej, a takie
wspdldziatanie z drukarnia i niekiedy kolportazem. Sekretarz redakcji czgsto zapoznaje
si¢ z waznymi materiatami przewidzianymi do publikacji, opiniuje je, a w wielu wypad-
kach dokonuje réwniez potrzebnych skrétéw i przeredagowarn, zastepujac tym samym
redaktora prowadzacego, a nawet redaktora naczelnego. Do jego zadari naleza takze obo-
wiazki czysto administracyjne, zwiazane na przyklad ze sprawnym ustalaniem podziatu
obowiazkéw dzialéw i dziennikarzy na nastgpne dni, dbanie o to, by w redakeji znaj-
dowal si¢ zawsze odpowiedni zapas materiatéw ,,awaryjnych”, dotrzymywanie ostatecz-
nych terminéw splywu materialéw (tutaj sekretarz redakcji wspétpracuje z kierownika-
mi dzialéw). Jako staly czlonek kolegium redakcyjnego ma glos doradczy w sprawach
polityki redakcyjnej i linii programowej medium?®'.

Odrebnym ciatem doradczym, stanowiacym swoista sztabowa komoérke organizacyj-
na, powolywanym jako organ pomocny redaktorowi naczelnemu jest kolegium redak-
cyjne. Jest to organ kolegialny, na ktdrego czele stoi redaktor naczelny. Jest to gremium
doradcze redaktora naczelnego.

80 Ibidem, ss. 193-194.
81 Ibidem.
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Kolegium redakcyjne - to najwazniejszy element redakgji. Kolegium re-
dakeyjne tworza: redaktor naczelny i jego zastepcy, sekretarz redakgji, od-
powiedzialni redaktorzy dziatéw redakeji, niekiedy redaktor prowadzacy
wydania, dziennikarze o szczegdlnym autorytecie (przewaznie komentato-
rzy, seniorzy) i zaproszeni, w miar¢ potrzeb, przedstawiciele zespotu redak-
cyjnego (np. stowarzyszeri dziennikarskich) lub doradcy zewngtrzni®.

Decyzje kolegium nie maja wprawdzie prawnej mocy wigzacej dla redaktora na-
czelnego, jednak kolegialne ustalenia sg istotng wartoscia w obrebie procesu decyzyj-
nego w redakeji. Zadaniem kolegium jest bowiem okreslenie zadari biezacych, zadan
planowanych w najblizszej przysztosci, jak réwniez strategicznych przedsiewzie¢ dtugoter-
minowych, majacych wplyw na linie programowa redakgji. Kolegium redakcyjne pode;j-
muje zatem decyzje istotne z punktu widzenia konkretnego, biezacego wydania gazety lub
czasopisma - z tego punktu widzenia posiada kompetencje redakcyjne, ale w odniesieniu
do dziatan dtugofalowych mozna méwic takze o jego strategicznym wplywie zarzadczym.
Kolegium redakeyjne dokonuje oceny kolejnych wydan, analizuje pracg dzialéw redak-
qji i poszezeg6lnych dziennikarzy, wplywa na ksztaltowanie polityki kadrowej.

Jak juz wspomniano, dziennikarze, pracujacy w redakcji moga by¢ klasyfikowani ze
wzgledu na uprawiane gatunki dziennikarskie. Dziennikarze, zajmujacy si¢ zbieraniem
biezacych informacji i medialng obstuga aktualnych wydarzeni nazywani sa reporterami.

Reporter — dziennikarz, zbierajacy aktualne informacje w terenie. Takze
autor reportazy prasowych, radiowych, telewizyjnych. W okresie mie-
dzy I a Il wojna $wiatowa i do konica lat 80. XX wieku autor tekstéw
reportazowych, nazywany takze reportazysta dla odréznienia od pracy
reportera, ograniczajacego si¢ do sprawozdawstwa. Reportazysta zblizat
si¢ w technice przekazu do pisarza, stosowal metafory, barwny, plastycz-
ny przekaz w celu wywolania w $wiadomosci odbiorcy obrazéw o pre-
zentowanym $wiecie. Obecnie odchodzi si¢ od tego terminu®.

Reporterzy, keérych zadaniem nie jest zbieranie informagji, ale ilustrowanie przygo-
towywanych materiatléw dziennikarskich fotografiami z miejsca zaistnienia opisywanych
wydarzeri, nazywani s reporterami. Zaréwno w prasie, jak i w mediach internetowych,
coraz czgéciej spotykany jest model reportera, faczacego klasyczna prace reporterska, zwia-
zang z pozyskiwaniem informacji i ich opisywaniem, z jednoczesnym zbieraniem materiatu
fotograficznego.

Fotoreporter - autor fotoreportazu badz dziennikarz, dostarczajacy do
redakgji aktualny materiat zdjeciowy z danych wydarzen®.

Drziennikarze, kedrych zadaniem nie jest informowanie, ale analizowanie, komentowa-
nie i wyjasnianie, uprawiaja gatunki publicystyczne i z tego wzgledu nazywani sa publicystami.

82 Tbidem, s. 96.
83 Ibidem, s. 187.
84 [bidem, s. 62.
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Publicysta - dziennikarz uprawiajacy publicystyke na stale w redakeji

w takiej wlasnie roli (np. komentator, reporter, felietonista) lub wyste-
pujacy w niej doraznie. W anglosaskiej nomenklaturze najwyzsze pozy-
¢je zajmuja tzw. kolumnisci (columnist), niezalezni, niezwiazani z zadng
konkretna redakcja dziennikarze, komentujacy zycie polityczne i spo-
feczne i sprzedajacy swoje teksty réznym redakcjom i agencjom®.

Zaréwno publicysci, jak i reporterzy, a takze dziennikarze pelniacy w redakgji inne
funkcje, moga by¢ pracownikami etatowymi, zatrudnionymi w redakgji, stalymi lub
okresowymi wspétpracownikami, zatrudnianymi na podstawie uméw cywilnopraw-
nych, jednak coraz cz¢sciej w redakcjach dostrzegana jest obecno$¢ tak zwanych fre-
elanceréw. S oni przedstawicielami profesji dziennikarskiej, nie zwigzanymi z zadna
redakcja na stale, publikujacymi na réznych famach i wspélpracujacymi w luzny i nie-
zobowiazujacy sposdb z wieloma redakcjami.

Freelancer - wolny strzelec — dziennikarz, ktéry nie jest zatrudniony na
etacie w redakgji, lecz oferujacy swoje materialy dziennikarskie wybranym
przez siebie redakcjom lub agencjom®.

Omawiajac role dziennikarzy, pelnione we wspoétczesnych redakcjach, warto takie
odnotowa¢ obecno$¢ tak zwanych researcherdw, ktérych zadaniem jest poszukiwanie,
selekcja i dostarczanie pozadanych informacji, niezbednych whasciwemu dziennikarzowi
lub redaktorowi do przygotowywania materialéw dziennikarskich. Stanowiska resear-
cheréw sa najbardziej charakterystyczne dla redakeji telewizyjnych, jednak coraz cze-
$ciej wystepuja réwniez w innych mediach. Zwykle zadania w tym zakresie powierza si¢
miodym, poczatkujacym dziennikarzom, ale mozna tez dostrzec profesjonalizacje tego
zawodu, przejawiajaca si¢ w swoistej specjalizacji w obrebie tej funkcji.

Researcher - pracownik redakeji, zajmujacy si¢ gromadzeniem i wyszuki-
waniem informacji i danych potrzebnych dziennikarzom w przygotowaniu
materialéw prasowych, radiowych i telewizyjnych. w duzych redakcjach
resercherzy tworza osobne dzialy, przewaznie wieloosobowe i postuguja si¢
wlasnymi wewnetrznymi bazami danych, wspdlpracuja réwniez z bibliote-
kami, archiwami réznych instytucji, a takze z osobami prywatnymi. Dzialy

te stanowia wazne ogniwa w strukturze organizacji pracy redakeji®’.

Do istotnych dzialéw pomocniczych, wspierajacych prace dziennikarzy i redakto-
16w zaliczy¢ nalezy réwniez:
*  korektg - szczegélnie istotng z punktu widzenia mediéw drukowanych,
o dziat graficzny - niezbedny i kluczowy w prasie i mediach internetowych,
*  dzial facznodci z czytelnikami (odbiorcami) - wazny dla mediéw i redakeji, opieraja-
cych si¢ na interaktywnosci i dwukierunkowym komunikowaniu sie z odbiorcami.

85 Ibidem, s. 169.
86 Ibidem, s. 234.
87 Ibidem, s. 187.
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Korekta - dzial redakcji prasowej, wazny element organizacji pracy
redakcyjnej. Jego zadaniem jest przede wszystkim weryfikacja pod
wzgledem poprawnosci jezykowej (ortografia, skladnia, interpunkcja)
zozonych juz i przygotowanych do druku materiatéw prasowych. Ko-
rekta sprawdza réwniez wlasciwe famanie szpalt i kolumn, rozmieszcze-
nie materiatéw ilustracyjnych i podpiséw pod nimi, sygnalizuje bledy
techniczne skladu®.

Dzial graficzny odpowiedzialny jest za tworzenie makiety gazety lub czasopisma albo
serwisu internetowego. Do jego obowiazkéw nalezy réwniez dbatosé o poszezegélne wy-
dania, troska o wizualizacje poszczegdlnych materialéw dziennikarskich, jak réwniez
opracowanie publikowanych materialéw reklamowo-promocyjnych. Jest to komérka,
ktérej zadaniem jest opracowanie layoutu i zarzadzanie graficzna strong wydan praso-
wych, internetowych i telewizyjnych.

Layout - opracowanie graficzne. W reklamie - uklad graficzny druko-
wanego ogloszenia reklamowego, okreslajacy wzajemne polozenie i pro-
porcje réznych elementéw ogloszenia (ilustracji, sloganu, nagléwka,
tekstu)®. Okresla wszystkie sktadniki ich wygladu zewnetrznego: ksztalt
gléwki i stopki redakeyjnej, szerokos¢ szpalt, wysoko$¢ czcionki i pro-
porcje swiatel, wielko$¢ tytutdw i $rédeytutdw, rozmieszezenie ilustragji,
(w tym fotografii i rysunkéw), winiet (famanie). Layout obejmuje za-
réwno elementy stale, stanowiace rozpoznawalny ksztalt pisma, jak tez
mozliwe do wymiany lub przeksztalcenia, w zaleznosci od potrzeb®.

Dzialy Iacznosci z czytelnikami tylko pozornie odeszly w niepamigé, wraz ze zmiang
systemu medialnego w Polsce, wywolana przemianami spoleczno-gospodarczymi w naszym
kraju. Cho¢ coraz rzadziej wystepuja pod taka nazwa, ich obecno$é jest szczegdlnie wyraznie
dostrzegalna w tych redakcjach i mediach, ktérych dziatalnos¢ opiera si¢ na dwukierunko-
wych relacjach z odbiorcami i wymaga interaktywnosci. Lacznos¢ z czytelnikami (odbior-
cami) daje im wrazenie mozliwosci wplywu na ksztalt tytutu prasowego lub programu. Jest
jednoczesnie koniecznym elementem programéw na zywo z udziatem telewidzéw i stucha-
czy, serwiséw internetowych, bazujacych na aktywnosci internautéw, dziatan promocyjnych,
podejmowanych przez réznorodne media. Kontakty bezposrednie z odbiorcami moga przy-
biera¢ forme dyzuréw redakeyjnych, wizyty ekspertéw, konkursy z udzialem odbiorcéw.

Lacznosd z czytelnikami - inspirowany przez nadawcéw komunikatéw
prasowych (radiowych, telewizyjnych) kontakt z odbiorcami odbywa-
jacy sig z reguly z wykorzystaniem odr¢bnych kanatéw (poczta trady-
cyjna i poczta elektroniczna, telefon, osobiste spotkania w redakcjach).
Kontakty takie, bedace forma interaktywnosci mediéw, tworza niekiedy
odmiany gatunkdéw dziennikarskich (np. radiowe magazyny publicy-

88 Tbidem, s. 106.
89 Ibidem, s. 110.
90 Ibidem, s. 71.
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styczne i rozrywkowe z wlaczonym telefonem lub poczta elektroniczna,
talk shows przewidujace glosowanie widzéw za pomoca telefonu lub
SMS-6w, dzialy gazet i czasopism umieszczajace listy od czytelnikéw”'.

Oprécz oméwionych dzialéw, w obrebie redakeji, a niekiedy obok niej, ale w ramach
wydawnictwa (nadawcy, koncernu medialnego) wyodrebni¢ mozna szereg pomocniczych
komérek redakeyjnych, ktdre nie sa zaangazowane w merytoryczna prace dziennikarska, jed-
nak bez ich udzialu funkcjonowanie redakeji nie byloby mozliwe. Nalezy do nich zaliczy¢:

*  biuro reklamy - zajmujace si¢ akwizycja ogloszeni i reklam,

dzial public relations - zajmujacy si¢ zewngtrzng promocja instytucji nadawczej

lub oferowanych przez nia produktéw medialnych, organizacja wydarzeri pro-
mocyjnych i kreacja wizerunku,

 dziat dystrybucji - odpowiedzialny za kontakty i relacje z dystrybutorami tytu-

16w prasowych,

* dzialy administracyjne,

*  dzialy finansowo-ksiggowe - zajmujace si¢ finansowa obstuga redakcji lub wy-

dawnictwa,

* archiwum redakcyjne (dziat dokumentagji).

W zaleznosci od przyjetej struktury organizacji redakeji dzialy te moga wystepo-
waé w obrebie redakgji lub poza nia.

Przykladowa struktura organizacyjna redakgji

Podsumowaniem rozwazan, dotyczacych organizacji pracy redakeyjnej niech bedzie
prezentacja struktury organizacyjnej Radia Bialystok. Wybér tej redakcji warunkowany
jest relatywnie rozbudowang struktura, czytelnym podziatem rél i kompetencji oraz zgo-
da na wykorzystanie graficznej wersji schematu organizacji pracy redakeji.

! Ibidem, s. 113.
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Stawomir Gawronski

ROZDZIAL 5.

Badanie, analiza i podtrzymywanie
nastrojéw w zespole redakcyjnym,
motywowanie

Najwazniejszym zasobem kazdej organizacji sa ludzie. Z punktu widzenia sprawne-
go i efektywnego funkcjonowania redakeji prasowej, swoistymi wyznacznikami sukce-
su i stymulatorami rozwoju instytucji medialnej sg wiec zadowoleni, usatysfakcjonowa-
ni i dumni ze swej redakeji pracownicy. Skuteczne zarzadzanie personelem, oparte na
biezacym diagnozowaniu nastrojéw w zespole redakcyjnym, oraz efektywne motywo-
wanie, s3 waznymi czynnikami wplywajacymi na stabilno$¢ zatrudnienia, eliminacje
rotacji kadrowej, podniesienie jakosci pracy oraz kreowanie pozytywnego wizerunku
organizacji przez zadowolonych pracownikéw, pelnigcych w otoczeniu zewngtrznym
role ambasadoréw reputacji wlasnej redakeji.

W niniejszym rozdziale zaprezentowano podstawowe teorie, dotyczace roli motywa-
¢ji i motywowania w zarzadzaniu zasobami ludzkimi; oméwiono zagadnienia sktadowe
zarzadzania spolecznym potencjatem redakeji, jak réwniez scharakteryzowano istote,
zasadno$¢ i metody diagnozowania nastrojéw w zespole redakcyjnym, poprzez najcze-
$ciej stosowane techniki badania satysfakeji pracownikéw. Przedstawiono takze zasady,
ktérymi powinna kierowac si¢ kazda organizacja, w tym takze redakcja instytucji me-
dialnej, w odniesieniu do stymulowania zadowolenia pracownikéw i ich satysfakgji, jako
miernikéw stosowanych narzedzi motywowania.

Motywacja

Motywacja jest niestychanie wieloznacznym pojeciem, wykorzystywanym do opi-
sywania réznorodnych form ludzkiej aktywnosci. W odniesieniu do funkcjonowa-
nia cztowieka, jako elementu podsystemu spolecznego organizacji, motywacja jest
wewnetrzng sifa, ktéra uruchamia i podtrzymuje nasze dzialania w sferze zawodo-
wej 1 aktywnosci pracownicze;j.

Pojecie motywacji odnosi si¢ do psychologicznego procesu, ktéry na-
daje naszym zachowaniom kierunek i sens - procesu regulacji, ktdry
pelni funkcje sterowania czynno$ciami tak, aby prowadzily do osia-
gniecia celu®.

2 J. Reykowski, 7eoria motywacji a zarzqdzanie. Warszawa 1975, ss. 23-24.
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Motywacja okreslana jest mianem ukierunkowania na cel, stanem gotowosci do
podjecia okreslonego dziatania™, jak réwniez Zrédlem i sternikiem naszych zachowan,
procesem zachodzacym w ludzkiej $wiadomosci (pod$wiadomosci), w wyniku kedrego
pojawia si¢ cheé robienia czego$”. Motywacja zwykle oznacza niezaspokojone pragnie-
nie, w zwiazku z czym wyrézni¢ mozna jej trzy zasadnicze poziomy:*

* poziom podporzadkowania - oznaczajacy wykonywanie przez pracownika tych
czynnodci, ktore nakazat przelozony, tak jakby pracownik nie potrafit samodziel-
nie my$le¢, nie miat zadnych uzdolnien, byt pozbawiony pomystowosci, nie byt
sam zaangazowany w wykonywanie pracy;

* poziom identyfikagji celu - poziom ten zwiazany jest z pojawieniem si¢ pragnie-
nia osiagniecia celu, tym samym wzmaga motywacje pracownika. Aby wprowa-
dzi¢ ludzi na poziom drugi, nalezy wyraznie i czytelnie zakomunikowaé poten-
cjalne korzysci, wynikajace z osiagniecia rezultatu;

* poziom zaangazowania - opierajacy si¢ na obserwacji, iz motywacja nigdy
nie jest wicksza niz w przypadku, gdy pracownik uwaza cel, do ktérego dazy,
za whasny. Osiagniccie trzeciego poziomu motywacji mozliwe jest, gdy pra-
cownik rozumie, ze jest jedyna osoba, ktdrej powierzono okreslone zadanie.
Ukazanie mu zalet pozwala na osiagniccie zamierzonego celu. Pracownik
czuje wtedy, ze dobra praca lezy w jego interesie i zaczyna wnosi¢ do niej
wszystko, na co go stac.

Motywowanie

Motywowanie, czyli ksztaltowanie motywacji, odnosi si¢ do pobudzenia wewnetrz-
nej sily czlowieka (pracownika) i ukierunkowania jej w taki sposéb, by realizowal
on z zaangazowaniem cele organizacji, pozadane przez jej kierownictwo. W tym celu
nalezy wiedzie¢, jakie bodzce s3 potrzebne i oddziatuja na pracownika oraz jak je sto-
sowa¢”. Kazda organizacja posiada wlasne systemy motywacyjne, a wigc systemy od-
dzialywania na jej cztonkéw, ktérych celem jest zachgcanie ich do podejmowania zadan
korzystnych i pozadanych z punktu widzenia celéw organizacji, przy jednoczesnym eli-
minowaniu zachowan niekorzystnych z tego punktu widzenia.

Motywowanie jest procesem, polegajacym na oddzialywaniu przez roz-
maite formy i §rodki na pracownikéw tak, by ich zachowania byly zgod-
ne z wola kierujacego, aby zmierzaly do zrealizowania postawionych
przed nim zadan i przyczynialy si¢ do osiagniecia celéw organizacji’.

93 M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Krakoéw 2005, s. 210.

94 M. Kostera, S. Kownacki, Kierowanie zachowaniami organizacyjnymi, [w:] A. K. Kozminski, W. Piotrowski
(red.), Zarzqdzanie. Teoria i praktyka. Warszawa 1997, s. 401.

95> M. W. Kopertyriska, Motywowanie pracownikéw. Teoria i praktyka. Warszawa 2008, s. 14.
%6 D. Cox, J. Hoover, Kierowanie zespotem w nowoczesnej firmie. Warszawa 2005, s. 61.

97 J. Szczupaczynski, Anatomia zarzqdzania organizacjq. Warszawa 1998, s. 81.

98 7. Jasiniski (red.), Motywowanie w przedsi¢biorstwie. Warszawa 1998, s. 16.
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Wsréd licznych teorii motywowania, ktére powstaly w ciagu ostatnich dziesieciole-
ci, jako najbardziej uniwersalne i uzyteczne z punktu widzenia zarzadzania personelem
uznaé nalezy:

* teori¢ potrzeb A. Maslowa,

* dwuczynnikowg teori¢ E Herzberga,

e teorie wzmocnien B. E. Skinnera,

* teori¢ sprawiedliwosci ].S. Adamsa.

Znajomo$¢ tych teorii, u§wiadamiajaca reguly motywowania ludzi i rodzaje moty-
watoréw, pozwala na skuteczne planowanie dziatad w zakresie zarzadzania spolecznym
potencjatem redakeji prasowej, jak i kazdej innej formy organizacji, a takze umozliwia sty-
mulowanie nastrojéw w zespole redakcyjnym oraz podnoszenie satysfakeji pracownikéw.

Najbardziej znana i najszerzej rozpropagowana teoria potrzeb A. Maslowa zakfada,
ze ludzie pracuja lepiej i wydajniej w sytuacji, gdy da si¢ im szanse i dostarczy wiasci-
wych bodzcéw. BodZcami sg mozliwosci zaspokajania okreslonych potrzeb, ktére w od-
niesieniu do calej populacji ludzkiej usystematyzowa¢ mozna w postaci swoistej pirami-
dy. Wedlug Maslowa, potrzeby ludzkie, aby uruchamia¢ sity motywacyjne, powinny by¢
tak zaspokajane, aby ranga coraz to nowych potrzeb byta wigkszych od wezesniejszych.
Potrzeby ludzkie zgrupowat w pie¢ kategorii i zhierarchizowat je w postaci piramidy.

Rysunek 5.1
Hierarchia potrzeb ludzkich wg A. Maslowa.

Hierarchia potrzeb A. Maslowa ma szczegélnie duze zastosowanie w relacjach praco-
dawca-pracownik, bowiem ludzie potrzebujg nie tylko pieniedzy i nagréd, stanowiacych
finansowe bodzZce i zachgty, ale domagaja si¢ takze szacunku i poczucia przynaleznosci
do grupy, o czym nie wolno zapominac.

Potrzeby biologiczne, takie jak pozywienie, dach nad glowa, podstawowa odziez, a wigc
wszystko, co jest niezbedne do funkcjonowania czfowieka w okreslonym rodowisku przy-
rodniczym, zaspokajane sa gléwnie przez wyplate wynagrodzenia pracownikowi. Potrzeby
bezpieczeristwa moga by¢ dwojakiego rodzaju. Chodzi zaréwno fizyczne bezpieczeristwo
stanowiska pracy (ochrona przed wypadkami i chorobami zawodowymi, bhp), jak i po-
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czucie stabilnosci zatrudnienia. Przynalezno$¢ do zespolu oznacza akceptacje przez ze-
sp6t najblizszych wspStpracownikéw. w przypadku braku takiej akceptacji nawet najlep-
sza praca z finansowego punktu widzenia moze zamienic¢ si¢ w koszmar dla pracownika.
Sama akeeptacja staje si¢ szybko niewystarczajaca, jako pracownicy chcemy bowiem, aby
zespot i przelozeni widzieli i doceniali nasze zalety, umiejetnosci, osiagniecia i sukeesy.
Na szezycie piramidy znajduje si¢ samorealizacja, odnoszaca si¢ w duzej mierze do sa-
moakeeptacji. To poczucie wlasnego rozwoju, nie tylko na gruncie zwiazanym z praca,
ale tez i w zyciu osobistym. Do obowiazkéw przelozonego nalezy zaspokajanie potrzeb
swoich podopiecznych w zakresie wszystkich pigciu pozioméw. Tylko wtedy mozna mé-
wi¢ o efektywnym motywowaniu i tylko wtedy wérdd pracownikéw pojawia sie satysfak-
cja. Potrzeby poziomu podstawowego zaspokajane sa przez wyplate wynagrodzenia.

W jaki sposdb zaspokaja¢ potrzeby zespotu redakeyjnego w kontekscie piramidy po-
trzeb A. Maslowa? Potrzeby bezpieczeristwa, przez wlasciwa organizacje warsztatu pracy
zaréwno w zakresie BHD, jak i regulamindw pracy - a takze przez utrzymywanie kon-
kurencyjnej pozycji firmy na rynku. Potrzeby przynaleznosci i uznania zespotu - przez
ksztaltowanie prawidlowych stosunkéw miedzyludzkich w zespole, organizowanie
szkoleni oraz przydzielanie podopiecznym takich zadan, do ktérych wykonywania maja
najlepsze predyspozycje i sa najlepiej przygotowani. Wreszcie zapewnienie potrzeby sa-
morealizacji realizuje si¢ przez ulatwienie podopiecznemu nauki, rozwoju, udziatu w ak-
cjach spotecznych, kofach zainteresowan itp.”

Dwuczynnikowa teoria F Herzberga, obok omdwionej teorii A. Maslowa, nalezy do
najpopularniejszych teorii motywacji, opartych na potrzebach i ich zaspokajaniu. Teoria
ta dzieli na dwie grupy wszystkie zmienne zwiazane z praca. Sg to:

* czynniki higieny (czynniki podtrzymujace),

*  motywatory.

Czynniki higieny to podstawowe potrzeby cztowieka w pracy. Nie dostarczaja mo-
tywacji same z siebie, ale ich niezaspokojenie jest Zrédtem niezadowolenia. Wsréd nich
wymienié nalezy:

* wynagrodzenia,

» warunki pracy (godziny pracy, wyposazenie miejsca pracy),

* polityke organizacji (procedury, przepisy formalne, nieformalne ustalenia),

* status pracownika w strukturze organizacji,

* range zajmowanego stanowiska i zakres uprawnie,

*  stabilno$¢ pracy,

e nadzér i niezaleznosé,

* atmosfere w pracy,

*  zycie pozazawodowe.

Druga grupe czynnikéw stanowia motywatory, dzigki ktérym ludzie daza do osia-
gniecia swoich celéw. W trosce o wysoki poziom satysfakeji zawodowej zespotu nalezy
zapewnic jego cztonkom odpowiednie czynniki motywacyjne. Poziom satysfakcji pra-
cownika zalezy od jego nastawienia do pracy, a zdolnos¢ do osiagania celéw od poziomu
satysfakgji i zakresu odpowiedzialnosci. Im wicksza odpowiedzialnos¢, tym wicksza sa-
tysfakeja z sukceséw w pracy'®.

9 A. Blikle, Zarzqdzanie bez kar i nagréd, ,e-Uczy¢ lepiej”, Nr 5/2007, www.uczyclepiej.odn.poznan.pl.
100 M. W. Kopertyniska, op. cit., s. 26.
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Do grupy motywatoréw nalezy zaliczy¢:'!

* realizacje celéw - osiaganie wytyczonych celéw jest szczegdlnie wazne, gdyz nie-
ustanne ,,parcie do przodu” lezy w ludzkiej naturze. Spelnienie jest jednym z naj-
silniejszych motywatoréw i Zrodtem duzej satysfakeji,

* uznanie - zauwazenie osiagnie¢ przez przelozonych jest niezwykle motywujace,
poniewaz zwigksza poczucie wlasnej wartosci. Dla wielu pracownikéw samo do-
strzezenie ich dobrej pracy jest wystarczajaca nagroda,

* zainteresowanie praca - praca, ktéra dostarcza przyjemnosci sama w sobie jest
czynnikiem motywujacym. Nalezy wicc przydziela¢ obowiazki tak, by pokrywa-
ly si¢ z zainteresowaniami pracownikéw,

*  odpowiedzialno$¢ - praca, ktéra wiaze si¢ z duza odpowiedzialnoscia wymaga cech przy-
wddczych, zdolnosci do stawiania czola ryzyku i podejmowania wlasciwych decyzji.
Wszystkie te czynniki zwigkszaja poczucie wlasnej wartosci i s silnymi motywatorami,

*  postepy - istotng role pelni tu mozliwos$¢ awansu, czynione postepy i przyznawane
nagrody. Gléwnym motywatorem jest jednak przekonanie, ze postepy sa mozliwe.

Teoria wzmocnien, czyli modyfikacji zachowar, zajmuje si¢ wyjasnieniem, w jaki
sposéb skutki poprzedniego dzialania wplywaja na zachowania w przysztosci. We-
dtug koncepcji B.E. Skinnera, zachowanie cztowieka jest ksztaltowane przez $rodowi-
sko, a konkretnie przez czynniki wzmacniajace, czyli konsekwencje poprzednich za-
chowan. Zaklada sie, ze wskutek uczenia sie, efekty poprzednich zachowari rzutuja na
postepowanie w przyszlosci. Zgodnie z t3 teorig ludzie sklonni sq powiela¢ te dziatania,
ktére w przesztosci przyniosty im sukces i byly zrédlem przyjemnych doznad. Unika
si¢ natomiast tych dzialari i postaw, ktére przyniosly w przeszlosci niepowodzenia lub
kojarza si¢ z przykroscia. Biorac powyisze pod uwagg, nalezy zauwazy¢, ze ludzie maja
skfonnos¢ do powtarzania zachowan, ktére zostaly nagrodzone, zatem nagroda stano-
wi czynnik motywujacy, zwigkszajacy prawdopodobieristwo powtdrzenia nagrodzonego
zachowania w okreslonych, sprzyjajacych okolicznosciach. Kara natomiast zmniejsza
prawdopodobieristwo powtarzania zachowan niepozadanych'®%.

Ostatnig z przedstawionych teorii motywacji jest koncepcja sprawiedliwosci
J.S. Adamsa. Akcentuje ona wage sprawiedliwosci dla osiagniecia zadowolenia z uzy-
skanej nagrody. Nie kazda bowiem nagroda wplywa stymulujaco na pracownika, po-
budzajac jego motywacje. Kazdy pracownik poréwnuje bowiem wlasna sytuacje z inny-
mi osobami ze swojego otoczenia. Oczekuje, iz zréznicowanym nakladom towarzyszy¢
beda zréznicowane korzysci. Gdy oczekiwanie to nie jest spelnione, pracownik moze
mie¢ poczucie niesprawiedliwosci, co ma wplyw na jego zachowanie w przysztosci'®.
Do czynnikéw wplywajacych na oceng sprawiedliwosci zaliczamy:'*

* oceng nagrody otrzymanej w poréwnaniu do obiecanej,

* oceng proporcjonalnosci nagrody do osiagnigtego rezultatu, zadania i poniesio-

nego wysitku: ze wzgledu na zmienione warunki jego realizacji, wymagajace
na przyklad zwickszenia nakladéw albo ze wzgledu na wysoko$¢ nagrody uzy-

101 R, Heller, Motywowanie pracownikéw. Warszawa 2000, s. 11.
102 M. W. Kopertyniska, op. cit., s. 29.
103 Thidem, ss. 32-33.

104°S. Borkowska, Motywacja i motywowanie, [w:] H. Krél, A. Ludwiczynski (red.), Zarzqdzanie zasobami
ludzkimi. Warszawa 20006, ss. 332.
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skanej przez motywowanego pracownika w zamian za realizacj¢ takich samych
zadani i osiaganie rezultatéw.

Techniki i narzedzia motywagji

Jednymi z najwazniejszych narzedzi motywacyjnych, stosowanymi w kazdej orga-
nizacji w stosunku do pracownikdéw, s3 nagrody i kary. Nagrody sprawiaja przyjem-
no$é, a pozytywne emocje zwiazane z nimi przenosza si¢ na cale §rodowisko pracy.
Nagradzani pracownicy stajg sie docenieni, zaczynaja ceni¢ i lubi¢ wykonywana przez
siebie praceg i organizacje, w ktdrej sa zatrudnieni. Przewaga nagréd sprzyja integracji
pracownikéw z organizacja, kreuje pozytywne postawy wsréd pracownikéw, co zwykle
owocuje zwickszona wydajnoscia i wyzsza jakoscia pracy. Dodatni bilans nagréd w sto-
sunku do kar skutkuje takze zwickszong kreatywnoscia oraz checig wspéldziatania z in-
nymi dla dobra calej organizacji. Nadmiar kar rodzi konsekwencje przeciwne do opisa-
nych i zmniejsza atrakcyjno$é pracy'®.

Zasadniczym celem nagradzania pracownikéw w redakgji prasowej jest stabilizacja za-
trudnienia i motywowanie pracownikéw do wydajnej, bardziej kreatywnej pracy. Duza
rotacja kadry, szybko zmieniajacy si¢ pracownicy, determinujacy trudno$ci w utrzymaniu
plynnosci realizowanych zadan s3 jedng z zasadniczych bolaczek wspéltczesnych redakgji
i instytucji medialnych. Dziennikarze niezwykle czgsto zmieniajg redakcje, co jest po cze-
$ci wynikiem faktu, iz profesja dziennikarska uprawiana jest w formule zawodu otwartego,
po czedei za$ trudnosei ekonomiczno-finansowych na rynku mediéw i ogdlnej sytuadji
na rynku pracy. Trwalo$¢ i niezmiennos¢ zespotu redakcyjnego skutkuja wickszym pro-
fesjonalizmem pracy, wynikajacym z lepszego rozumienia si¢ pracownikéw, ,dotarcia si¢”
zespolu i wzajemnego uzupelniania si¢ w ramach wykonywanych obowiazkéw. Nagrody,
ktére moze zaoferowaé redakcja swoim pracownikom podzieli¢ mozemy na:'%

* zewngtrzne - powigzane z praca, ale nie wynikajace bezposrednio z wykonywanej

pracy. Wsréd nich wyrézni¢ mozemy: wynagrodzenie, status, prestiz i awanse,

* wewngtrzne - zwigzane bezposrednio z wykonywaniem pracy. Nalezy do nich
poczucie realizacji i zawodowego spelnienia, poczucie przydatnosci, samodziel-
noéci i rozwoju,

* indywidualne - korzysci, jakie osiaga pracownik proporcjonalnie do ilodci i ja-
kosci swojej pracy. Nagrody te maja czgsto uzasadnienie w pracy redakeyjnej,
bowiem gros osiagnie¢ dziennikarskich ma wymiar osiagnie¢ indywidualnych.
Nagrody tego rodzaju wzmagaja pozadana rywalizacj¢ pomiedzy pracownikami,
wzmacniajaca motywacje i korzystnie wplywajaca na jako$¢ efektéw pracy,

* grupowe - korzyici, jakie osiaga cala grupa, pracujaca nad okreslonym zadaniem.
Nagrody tego rodzaju wzmacniaja wigzi pomigdzy cztonkami zespotu i dodatko-
wo stymuluja prace zespotowa.

* systemowe - korzysci, jakie czerpia wszyscy pracownicy redakeji z tytutu przy-
nalezno$ci do niej. Naleza do nich na przyklad darmowe bilety do instytugji
kultury, prestiz zwiazany z wykonywaniem profesji dziennikarskiej i zatrudnie-
niem w okre$lonej redakcji o wysokim statusie i powazaniu spolecznym.

105 M. Kostera, S. Kownacki, op. cit., s. 404.
106 Por. J. Szczupaczynski, op. cit., ss. 93-94.
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Aby system nagradzania i karania by} skuteczny, konieczne jest przestrzeganie kilku
istotnych zasad:'"”

e System nagradzania i karania musi by¢ czytelny, a przede wszystkim znany pra-

cownikom.

*  System powinien by¢ zaakceptowany przez tych, ktérych dotyczy, a wigc zardéw-
no przez kierownikéw, jak i ich podwladnych.

* Nagrody musza by¢ odpowiednio atrakcyjne, a kary odpowiednio surowe.

* Konieczne jest przestrzeganie zasady gradacji nagréd i kar. Jedne i drugie mu-
sz3 by¢ nie tylko odpowiednio dopasowane do okolicznosci, ale musza tworzy¢
pewien ciag, nastgpujacych po sobie, zhierarchizowanych czynnosci nagradza-
nia i karania odpowiednich zachowar.

* Kary i nagrody musza nastgpowac szybko, bezposrednio po zaistnieniu zdarze-
nia, ktére wymaga ich zastosowania.

* Nagradzanie i karanie musi by¢ konsekwentne. Kazde promowane zachowanie
musi by¢ nagradzane, tak samo jak kazde nieakceptowane zachowanie powinno
by¢ karane.

*  Skutecznos¢ stosowania kar uzalezniona jest od jakosci stosunkéw emocjonal-
nych pomiedzy pracownikami a przetozonymi. Nagrody sa bardziej atrakcyjne,
gdy pochodza od 0séb lubianych i akceptowanych.

* Nagrody i kary powinny by¢ dostosowane do osobowosci pracownika i jego po-
trzeb oraz oczekiwar.

W literaturze poswicconej zagadnieniom motywowania najczgéciej wystepujacym
podziatem technik motywacyjnych jest podzial na placowe i pozaplacowe narzedzia
motywacyjne. Placa jest klasycznym motywatorem, zachecajacym do skutecznej i efek-
tywnej pracy, doskonalenia swoich umiejetnosci, planowania karier zawodowych i ich
realizacji. Praca posiada istotny wymiar komunikacyjny - informuje pracownika ile jest
wart dla organizacji, w ktérej pracuje. Funkcja motywacyjna placy polega na faczeniu
intereséw pracownikéw i organizacji, poprzez dostarczenie pracownikowi korzysci w za-
mian za realizacj¢ zadan i jednoczesnym mobilizowaniu go do podejmowania pracy,
trwania przy niej i stalego doskonalenia jej efektdw, z korzyscia dla organizacji. Aby
placa byta motywatorem do wydajniejszej pracy, spelnione musza by¢ dwa podstawowe
warunki. Pierwszym z nich jest zapewnienie godziwego poziomu, facznego wynagro-
dzenia, w relacji do efektéw, osiaganych przez pracodawce. Drugim warunkiem jest to,
by przynajmniej czg$¢ placy uzalezniona byta od oceny rezultatéw pracy, postaw i za-
chowani pracownika.'®®. W wigkszosci redakeji system wynagradzania dziennikarzy jest
systemem hybrydowym, taczacym w sobie zapewnienie dziennikarzowi stalego wyna-
grodzenia, przy jednoczesnym uzupelnieniu go o skladniki zmienne, uzaleznione od
liczby i jakosci przygotowywanych materialéw dziennikarskich.

Motywatory pozaplacowe podzieli¢ mozna na dwie kategorie:

* motywatory pozaplacowe materialne,

* motywatory pozaplacowe niematerialne.

Jedne i drugie pelnia funkcj¢ motywacyjng na dwa sposoby. Po pierwsze, wzmac-
niaja sile motywacyjnego oddzialywania bodZcéw placowych, stanowiac wyrdznienie

197 Por. M. Kostera, S. Kownacki, op. cit., ss. 404-405.
108 M. W. Kopertyriska, op. cit., s. 106.
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dla pracownika. Z drugiej za$ - dziataja autonomicznie i sa szczegélnie skuteczne w od-
niesieniu do pracownikéw o wysoko rozwinietych potrzebach spolecznych, potrzebie,
akceptacji, docenienia i samorealizacji.

Wsréd  argumentéw uzasadniajacych istotng rol¢ motywatoréw pozaplaco-

wych w systemie motywowania pracownikéw wymieni¢ nalezy nastgpujace:'®’

* niezadowolenie z pracy zarobkowej powoduje zmniejszenie wydajnosci pra-
cy i brak checi do doskonalenia i wykorzystania swoich umiejetnosci,

* mozliwo$¢ uruchomienia bezinwestycyjnych czynnikéw warunkujacych rozwdj
organizacji,

* bodZce pozaplacowe nie wymagaja wielkich nakladéw finansowych.

Pozaplacowe czynniki motywacyjne o charakterze materialnym przyznawane sa pra-

cownikom jako dodatkowa gratyfikacja z tytutu wykonywania pracy. Do grupy bodz-
céw pozamaterialnych naleza: pochwaly, nagany, opinie, dobre stosunki z przelozony-
mi i wspdlpracownikami, dogodny podzial zaje¢, zwickszenie stopnia swobody etc.
Pozaptacowe czynniki motywacyjne dzielimy takze na zewnetrzne i wewnetrzne. Ze-
wnetrzne wplywaja na poprawe warunkéw pracy i podnosza standard zycia pracownika.
Do grupy tej zaliczamy elementy podnoszace standard wykonywanej pracy (samochéd
stuzbowy, telefon shuzbowy, dodatkowe ubezpieczenie, wyzywienie) oraz standard zy-
cia (mieszkanie stuzbowe, pozyczki na cele prywatne, dofinansowanie kurséw, szkolen,
nauki, dodatkowy urlop, finansowanie wypoczynku, pokrycie kosztéw udziatu w im-
prezach kulturalno-rozrywkowych). Czynniki wewngtrzne wplywaja na realizacje celéw
osobistych pracownika i spelnienie wlasnych ambicji (kariera, samodzielno$¢, przynalez-
no$¢ do grupy, uznanie, mozliwo$¢ awansu, poczucie bezpieczeristwa, rozwéj osobisty,
docenienie kompetencji i potencjatu). Jest to szczegdlnie wazny i doceniany element
motywowania z punktu widzenia ludzi mlodych, dobrze wyksztalconych, nastawionych
na sukces i realizacje planéw rozwojowych dotyczacych kariery zawodowej''°.

Warto zwrdci¢ réwniez uwagg na fake, ze narzgdziami motywujacymi moga by¢ takze:'"

*  Odpowiednie planowanie zasobéw ludzkich. w sytuacji, kiedy brakuje persone-
lu majacego kompetencje wazne z punktu widzenia realizacji celéw organizaciji,
nalezy dazy¢ do zmniejszenia zaleznosci od zewngtrznych zrédel doboru perso-
nelu. Stuza temu réznorodne programy stabilizacji personelu, uswiadamiajace
pracownikéw, ze sa elementem strategicznie zarzadzanego systemu planowania
zasob6w ludzkich, co przektada sie na poczucie bezpieczenstwa i stabilnosci, be-
dace czynnikami motywacyjnymi.

* DProces rekrutacji i selekeji pracownikéw. Juz na etapie rekrutacji organiza-
¢ja moze zwrdci¢ uwage kandydata na wyznaczniki, bedace determinantami
zwickszonej motywacji przyszlego pracownika. Kandydat poszukujacy pracy
zwraca bowiem uwage na takie czynniki, jak: wizerunek firmy na rynku, jej
wielko$¢, pozycja, zasigg dzialania, oferowane stanowisko, tres¢ pracy, odpo-
wiedzialno$¢, samodzielno$¢, zakres obowiazkéw, mozliwosci rozwoju zawo-
dowego, warunki zatrudniania, atmosfer¢ w miejscu pracy. Niekiedy juz sama

199 A, Polaniska, Zarzqdzanie personelem. Gdarisk 1999, ss. 103-106.
110 Por. M.W. Kopertyriska, op. cit., ss. 200-202.
11 D. Lewicka, Motywacyjna sita procedur personalnych, [w:] L. Zbiegien-Maciag (red.), Nowe tendencje

i wyzwania w zarzqdzaniu personelem. Krakéw 2006, ss. 121-164.
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oferta pracy moze tez dziala¢ demotywujaco na potencjalnych pracownikéw,
na przyklad, gdy zawiera wewnatrz sprzeczne komunikaty, wykorzystuje nie-
zrozumiale i niejasne okreslenia, zawiera zbyt krétki termin sktadania aplikacji.
Do najczgsciej wystgpujacych bledéw, negatywnie wplywajacych na motywa-
¢je pracownikéw naleza: zatrudnianie oséb o zbyt wysokich kwalifikacjach
na stanowiskach, gdzie kwalifikacje te nie zostana spozytkowane; pominiecie
mozliwosci rekrutacji wewnetrznej; rozbieznosci miedzy oferta a stanem fak-
tycznym; bledy w procesie selekgji.

e Zasady wprowadzania nowego pracownika do miejsca pracy. W procesie ada-
ptacji do pracy najwazniejsza role odgrywaja nastgpujace potrzeby pracownika:
potrzeba zdobycia pelnej informacji o firmie, potrzeba uzyskania informacji
zwrotnych oraz potrzeba przynaleznosci (uzyskania akceptacji).

*  Procedura ustalania celéw i standardéw wykonania. Precyzyjne wyznaczanie ce-
16w pelni funkcje motywacyjna, poniewaz umozliwia wyobrazenie sobie wyniku,
pobudza zaangazowanie pracownika i kieruje jego uwage na osiaganie zatozo-
nych celéw.

* Szkolenia i rozwdj pracownikéw. Uczestniczenie w szkoleniach, a jeszcze le-
piej - w cyklu szkolen, wplywa na poczucie wlasnej wartoéci pracownika i jego
samooceng, a wigc na zaspokojenie potrzeby szacunku. Pracownik zdaje sobie
sprawe z tego, ze nie stoi w miejscu, lecz rozwija sie.

e Oceny pracownicze i dostarczane informacje zwrotne. Organizacja i jej pracow-
nicy moga uczy¢ sie i rozwijaé tylko wtedy, gdy uzyskuja informacje na temat
swoich postgpéw. Ocena pracownicza gwarantuje systematyczne otrzymywanie
informacji zwrotnych w dtuzszej perspektywie czasowej. Umozliwia analizowa-
nie wydajnosci pracownika w przesztosci i planowanie przysztych dziatari zmie-
rzajacych do poprawy jego efektywnosci.

*  Komunikowanie wewnatrz organizacji. Warunkiem motywacyjnego oddzialywa-
nia na pracownikow jest skuteczne komunikowanie si¢ z nimi. Organizacja zmie-
rzajaca do osiagniccia okreslonych celéw nie moze funkcjonowa¢ efektywnie bez
doplywu informacji i stworzenia warunkéw do ich przekazywania i wykorzysty-
wania. Aby kazdy pracownik, niezaleznie od miejsca, jakie zajmuje w strukcurze
organizacyjnej, mégl podejmowaé whasciwe decyzje, potrzebuje okreslonego za-
sobu informacji na temat swojej pracy. Zaangazowanie i motywacja pracownika
sa takze funkcj tego, jak postrzega on i ocenia swoje miejsce w organizacji, moz-
liwosci rozwoju, szanse na sukces i wplyw na podejmowane decyzje. Pracownik
potrzebuje zatem informacji dotyczacych: firmy - jej wizji i celéw strategicznych,
swego miejsca i roli w systemie organizacyjnym, swojej osobistej sytuacji - moz-
liwosci rozwoju i efektywnosci pracy.

Satysfakcja pracownikéw

Satysfakcja jest pozadanym stanem nastroju zespotu pracownikéw, przektadajacym
si¢ na efektywno$¢ i jako$¢ wykonywanej pracy, jest takie najwazniejszym narzedziem
oceniajacym system motywowania stosowany w obrebie organizacji.

Najczgdciej zadowolenie z pracy ujmuje si¢ w kategoriach postawy cztowieka wobec
wykonywanych przez niego obowiazkéw zawodowych. Moze by¢ ona pozytywna, gdy
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pracownik jest zadowolony z pracy lub negatywna, w przypadku niezadowolenia. Inny-
mi stowy, satysfakcja z pracy jest funkcja réwnowagi migdzy zasobami czlowieka, tzn.
tym, co w nig inwestuje (np. czas, wyksztalcenie, doswiadczenie, zaangazowanie) a tym,
jakie s3 jej wyniki lub co otrzymuje w zamian (np. awans, relacje ze wspdétpracownikami,
mozliwos¢ szkoleri, wynagrodzenie). Mozna si¢ spodziewad, ze wzrost gratyfikacji w sto-

sunku do nakladéw pracy bedzie pociagal za sobg wzrost satysfakeji z pracy''2.

Satysfakgja to uczucie przyjemnosci i zadowolenia ze spefnienia pewnych
oczekiwan.

Zadowoleni pracownicy identyfikuja si¢ z celami firmy, widzac w nich mozliwos¢ re-
alizowania wlasnych celéw indywidualnych. Zadowolenie i satysfakcja sprawiaja, ze pra-
cownicy staja si¢ lojalni, zdyscyplinowani, wykazuja wicksze zaangazowanie w wykony-
wanie powierzanych im zadan, a ponad wszystko staja si¢ dumni z tego, iz wspéttworza
firme i utozsamiaja si¢ z nia. z tego punktu widzenia staja si¢ najlepszymi ambasadorami
wizerunku i intereséw organizacji, w kedrej sa zatrudnieni, w swoim otoczeniu. Liczni
badacze tego zagadnienia dowiedli wyraznego zwiazku pomiedzy satysfakcja i produk-
tywnoscia, jak réwniez satysfakcja z pracy i jej efektywnoscia. Przedstawiciele nurtu
human relations twierdza wprost, ze wyzsze morale pracownika przyczynia si¢ do wzro-
stu produktywnosci. Ludzie, ktérzy rozwijaja sie i nie obawiaja podejmowania nowych
wyzwan sa zwykle bardziej rado$ni, szczesliwi, bo czujq si¢ spelnieni i usatysfakcjonowa-
ni, a wtedy niewyobrazalnie wzrasta morale, co przeklada si¢ na wyzsza wydajno$¢. Ze-
spél staje si¢ tym samym bardziej stabilny. Gdy nie zachodzg ciagle zmiany personalne,
wiczi miedzy ludZmi sg silniejsze i pojawia si¢ duch zespotowy'®. Wsréd czynnikéw
podnoszacych morale podkresli¢ nalezy nastepujace:

* praca musi by¢ ciekawa i interesujaca,

* nowe pomysly powinny spotyka¢ si¢ z entuzjazmem przelozonych,

* wysoko ustawiona poprzeczka - wymagania wobec pracownikéw,

* docenianie wysitkéw cztonkéw zespotu,

* sprawiedliwe traktowanie ludzi,

* odpowiedzialny lider,

* sprawiedliwe wynagradzanie,

* integracja wewnetrzna zespolu oraz integracja z zatrudniajaca pracownikéw

organizacja,

* poszerzanie odpowiedzialnosci pracownikéw.

Pracownicy redakgji pragna odczuwaé i uzyskiwaé zaréwno wewnetrzna, jak i ze-
wnetrzng satysfakcje z wykonywanej pracy. Zaspokojenie potrzeb wewngtrznych, takich
jak poczucie spelnienia, pragnienie uznania, chg¢ wykonywania ambitnej pracy ma po-
wazny wplyw na wysitek i produktywnos¢. Na motywacje wplywa réwniez budowanie
odpowiedniej kultury organizacji. Kultura pozytywnych norm pracy, wspélne wartosci
oraz styl przywddztwa pozyskujacy lojalnos¢ i szacunek pracownikéw - to wszystko sil-
nie oddzialuje na motywacje, produktywnos¢ i satysfakeje!''“.

12 1. Kulezyka, Satysfakeja z pracy, Test Human Resources, www.testhr.pl.
113 D. Cox, J. Hoover, op. cit., s. 22.
114 0. Lundy, A. Cowling, Strategiczne zarzqdzanie zasobami ludzkimi. Krakéw 2000, s. 316.
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Kulture organizacyjna mozna okresli¢ jako zbiér podzielanych przez
cztonkéw organizacji wartoéci, symboli i przekonar - czgéciowo $wia-
domie, a czg$ciowo nieswiadomie - ktére wyznaczaja ich zachowania

i wzmacniaja poczucie odrebnosci i wspdlnoty. Ludzie pracujacy w or-
ganizacji wytwarzaja grupowe wzorce i orientacje, systemy warto$ci oraz
symbole je wyrazajace, ktore przesadzaja o tym, ze organizacja ma swoja
tozsamos$¢, osobowos¢, ktérej poznanie jest waznym elementem zrozu-
mienia zasad dziatania organizacji'®.

Z punktu widzenia przytoczonej definicji kultury organizacji, nalezy zauwazyd,
iz w przypadku instytucji medialnych kultur¢ organizacji tworzy linia programowa re-
dakgji, uzupetniona o standardy i reguly funkcjonowania, wypracowane w toku dojrze-
wania redakcji i jej funkcjonowania na rynku.

Komunikacja wewnetrzna w redakgji

Komunikacja wewngtrzna definiowana jest najczgéciej jako funkcja wewnetrz-
nego public relations, okreslanego niekiedy w literaturze mianem internal relations.
Wewngtrzne komunikowanie moze by¢ rozpatrywane nie tylko jako komunikowa-
nie si¢ z wewngtrznym otoczeniem przedsigbiorstwa, instytucji czy organizacji, lecz
réwniez jako element szerszego pojecia, jakim jest marketing wewngtrzny. Marketing
wewnetrzny to spos6b myslenia i praktycznego dzialania, w ktérym centralnym punk-
tem odniesienia sa zatrudnieni w organizacji ludzie oraz potencjalni kandydaci na pra-
cownikéw, znajdujacy sie na zewnatrz przedsiebiorstwa''®. Zasoby ludzkie sa bowiem
bezsprzecznie najcenniejszymi zasobami organizacji''’. Przektada si¢ to na spotykang
czgsto w fachowej literaturze zasadg ,,public relations begin at home”, a wigc: ,,public
relations zaczyna si¢ w domu”.

Public relations, jako element komunikowania wewnetrznego w organizacji,
jest tylko jednym z instrumentéw wykorzystywanych w oddzialywaniu na pra-
cownikdéw i kadrg kierownicza. Cele tego typu kontaktéw i relacji sprowadzajg si¢
najczesciej do:''®

* tworzenia klimatu dobrej i stabilnej organizaciji,

* wskazywania jej waznej roli i pozycji w gospodarce,

* tworzenia atmosfery niezbednosci dla organizacji,

* wytwarzania poczucia przynaleznosci do przedsi¢biorstwa (organizacji),

* mobilizowania do realizacji zadar firmy (organizadji),

* popierania polityki rozwojowej,

* zapoznawania ze strategiami, zasadami i przepisami funkcjonowania organizacji,

* wlaczania pracownikéw do ksztaltowania pozytywnej opinii o przedsi¢biorstwie

na zewnatrz.

115 J. Szczupaczyiiski, op. cit., s. 69.

116 B, Wozniak, Pracownicy organizacji jako odbiorcy public relations, w: J. Swida, D. Tworzydto (red.), Public
relations. Rzeszéw 2003, s. 223.

U7}, Malczewski, Komunikacyjne blokady, ,Marketing Serwis”, Nr 6/2000, s. 46.
118 B. Dobiegata-Korona, Kompozycja promocji. Warszawa 1997, s. 201.
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Komunikacja wewnetrzna to dwukierunkowy proces przeplywu informacji oparty
na czterech podstawowych rodzajach komunikowania. Dzieki wewnetrznemu PR, w or-
ganizacji realizowana jest komunikacja na nast¢pujacych poziomach piramidy komuni-
kowania D. McQuaila:

* komunikacja interpersonalna,

e komunikacja intragrupowa,

e komunikacja intergrupowa,

* komunikacja instytucjonalna i organizacyjna.

Zgodnie z charakterystykami tych pozioméw, dotycza one odpowiednio: komuni-
kowania mi¢dzy jednostkami, komunikowania wewnatrz grup (formalnych i nieformal-
nych) w organizacji, komunikowania pomigdzy tymi grupami oraz sformalizowanego
systemu komunikowania w ramach struktury przedsiebiorstwa czy organizacji. Kaz-
de z wyzej wymienionych sposobéw komunikacji realizowane jest w ramach oddzialy-
wan wewnetrznych public relations'”.

Dobér technik komunikowania wewnetrznego uzalezniony jest od réznorod-
nych czynnikdéw, charakteryzujacych redakcje. Wplyw na to ma miedzy innymi li-
czebno$¢ zalogi, charakter pracy, charakter relacji interpersonalnych, kultura orga-
nizacji, fachowos$¢ i dostepne $rodki'?’. Komunikacja instytucjonalna i organizacyjna
wynika ze struktury organizacyjnej danej instytucji, rozmieszczenia uprawnieri decy-
zyjnych i stopnia formalizacji. Ten rodzaj komunikowania charakteryzuje sie podpo-
rzadkowaniem wypracowanym przepisom, procedurom i zasadom, ktérych narusza-
nie moze powodowaé obnizenie skutecznosci komunikacji. Istotg formalizowania jest
bowiem ograniczenie dowolnosci dziatant w organizacji przez naruszanie pisemnych
standardéw, dotyczacych tego, co i w jaki sposéb ma by¢ wykonane'?!. Istotne jest
przy tym osiagniccie optymalnego stopnia sformalizowania, tak aby unikna¢ zaréwno
przeformalizowania, czyli obowiazywania zbyt wielu, zbyt szczegélowych i zbyt rygo-
rystycznych przepiséw, uniemozliwiajacych elastyczne dzialania, jak i niedoformali-
zowania, polegajacego na zbytniej swobodzie w tym zakresie. Komunikowanie insty-
tucjonalne jest elementem funkcjonowania zaréwno przedsigbiorstw, jak i instytucji,
organizacji czy stowarzyszen. Uwidacznia si¢ gtéwnie w formie formalnych komuni-
katéw, ustalonych $ciezek przeptywu informacji, procedur obiegu dokumentéw i in-
nych zinstytucjonalizowanych skfadnikéw procesu zarzadzania informacja i komu-
nikacja w organizacji. Komunikacja intergrupowa, intragrupowa i interpersonalna
wykorzystywana jest we wszystkich technikach komunikacji wewngtrznej w organiza-
Gji, stosowanych w ramach dziatalnosci internal PR. Do najpowszechniejszych technik
wewnetrznego komunikowania public relations naleza:

* firmowe wydawnictwa wewnetrzne (gazety firmowe, newsletters w formie trady-

cyjnej lub elektronicznej, biuletyny, podreczniki pracownika etc.),

* bezposrednie i posrednie formy komunikacji,

* programy integracyjne - kluby i stowarzyszenia, konferencje i spotkania perso-

nelu poszczegdlnych czeéci strukeury organizacyjnej, zajecia rekreacyjne i hob-
bystyczne,

119'S. Gawronski, Media relations. Wspdtpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wyd. WSIiZ. Rzeszéw, 2005.
120 ¥, Budzyniski, Public relations..., op. cit., s. 81.
121 A, K. Kozminski, W. Piotrowski, Zarzqdzanie. Teoria i praktyka. Warszawa 1997, s. 358.
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* programy motywacyjne,
* korespondencja okolicznosciowa - kartki $wiateczne z zyczeniami, kartki, zycze-
nia i upominki okolicznosciowe.'*?

Coraz istotniejszym narzedziem wykorzystywanym na potrzeby komunikacji we-
wnetrznej staje si¢ wewnetrzna sie¢ komputerowa - intranet. Rozszerzajaca si¢ po-
pularno$¢ Internetu i poczty elektronicznej, jako $rodkéw komunikowania si¢ we
wspolczesnym  $wiecie spowodowala, ze media elektroniczne sg coraz intensywniej
wykorzystywane réwniez do komunikacji wewnetrznej. Wiele przedsiebiorstw, instytu-
Gji i organizacji wdraza w swoim funkcjonowaniu intranet, ktéry spetnia role centralnej
platformy informacyjnej i komunikacyjnej, umozliwiajacej scentralizowany zapis da-
nych, polaczony ze zdecentralizowanym dostgpem do nich'®.

Istotng forma wewnetrznych oddziatywan public relations jest ich wykorzystanie do
zarzadzania sytuacja kryzysowa i planowania prewencyjnego. Planowanie prewencyjne
charakteryzuje si¢ strategicznym podejsciem do kwestii organizacyjnych i szkolenio-
wych, majacych na celu zapobieganie przysztym kryzysom w organizacji i przygotowuja-
cym organizacj¢ do ich wystapienia. Zarzadzanie sytuacja kryzysows (crisis management)
obejmuje zadania komunikacyjne, realizowane w przypadku powstania kryzysu w orga-
nizacji. W odniesieniu do wewng¢trznych dziatari public relations w zakresie plano-
wania prewencyjnego istotne jest dazenie do realizowania dwéch zasadniczych celéw:
przygotowywania ludzkiego potencjatu organizacji do mozliwosci wystapienia kryzysu
(prewencyjne zapobieganie panice) i nadzér nad tym, by niewlasciwie prowadzona ko-
munikacja wewngetrzna nie stala si¢ zarzewiem sytuacji kryzysowej w przedsigbiorstwie.
Whasciwie prowadzona komunikacja wewngtrzna sprzyja dobrej atmosferze w pracy,
poprawie wydajnosci, a przede wszystkim umozliwia skuteczne zarzadzanie sytuacja
kryzysowa'?. Jednym z istotniejszych elementéw zarzadzania w przypadku kryzysu jest
utrzymanie prawidfowosci przeptywu informacji pomiedzy pracownikami a kierownic-
twem organizacji i odwrotnie. Oczywiscie wewngtrzne procesy komunikacyjne w orga-
nizacji dotknigtej kryzysem stanowia tylko niewielki wycinek dziatar, jakie powinny by¢
podejmowane w tak niekorzystnej sytuacji. Kryzys, w kt6ry wlaczona jest spotecznosé
lokalna, wiadze, klienci, wymaga przygotowania obszernego planu dziatania, powolania
sztabu antykryzysowego oraz dziatani skierowanych w wigkszosci przypadkéw do otocze-
nia zewngtrznego, a nie wewngtrznego organizacji. Nie mniej jednak, szczegélnie w wa-
runkach zaistnienia kryzysu, w ktérym strong sa pracownicy, wlasciwie prowadzona
komunikacja wewngtrzna stanowi niezbedny i niezwykle istotny czynnik skutecznego
roztadowywania i porzadkowania sytuacji. Réznorodnos¢ technik wewnetrznego public
relations przekfada si¢ na specyfike ich wykorzystania w okreslonych grupach wewnatrz
organizagji, czego efektem jest wystepowanie w ramach internal PR wszystkich pozio-
moéw komunikowania oprécz intrapersonalnego, masowego i globalnego'®.

Wspomniano juz o tym, iz dobrze zarzadzana i sprawna komunikacja wewnetrzna
zespole redakeyjnym jest dobrym narzedziem diagnostycznym, wspomagajacym zarza-

122§, Gawronski, Media relations. .., op. cit., s. 47.
123 C. Hoftmann, Das Intranet: Siegeszug auch im Mistelstand?, w: ,PR Forum® Nr 4/2002, s. 153.
124 D, Tworzydto, Public relations..., op. cit., s. 49.
125 S. Gawronski, Media relations. .., op. cit., s. 51.
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dzanie kryzysem, nickiedy nawet jeszcze na etapie, kiedy nie zaistnial, ale dopiero rodzit
sie wewnatrz. Wspdlczesne podejscie do kryzyséw i konflikcéw wewnatrz organizagji
opiera si¢ na racjonalnych zalozeniach, zaktadajacych, ze:

wiele konfliktéw odgrywa bardzo pozyteczng role,

konflikty sa norma, sa nieuniknione i musza si¢ pojawiaé,

sa bardzo rézine zrédla konfliktéw,

konflikeéw i kryzyséw nie nalezy utajniac i powstrzymywad, tylko rozwiazywad,
konflikty i kryzysy przyczyniaja sie do wzrostu efektywnosci wsp6tpracy ludzi,
przywédcy powinni kierowad kryzysami i konfliktami tak, aby przynosily one
pozytywne efekty.

Ten punkt widzenia rézni¢ si¢ catkowicie od ujecia tradycyjnego, ktore zaklada, iz:

konflikty i kryzysy s niepozadane,

mozna i nalezy ich unika¢,

zrédlem konfliktow i kryzyséw sg bledy ludzi,

konflikty i kryzysy stanowig zaprzeczenie harmonijnej wspétpracy,
przywddcy powinni eliminowa¢ konflikty i kryzysy za wszelka cene.

Konflikty wewnatrz redakeji i rodzace si¢ w ich wyniku kryzysy zaleza od wielu czyn-
nikéw. Trafne rozpoznanie przyczyn konfliktu jest dobra wskazéwka przy wyborze jego
rozwiazania. Do klasycznych Zrédet konfliktéw wewnatrz redakeji, bazujacych na zkej
komunikacji, negatywnych nastrojach wewnatrz zespotu redakcyjnego, bledach zwiaza-
nych z zarzadzaniem zespotem, zaliczy¢ mozna:

Konflikt relacji. Polega na zlej komunikacji, negatywnych silnych emocjach,
blednym, stereotypowym postrzeganiu ludzi, checi zemsty i dziataniach odwe-
towych. Cechy charakteryzujace wigkszo$¢ konfliktéw relagji to: rozbieznoéé ce-
16w, brak motywacji do zawarcia porozumienia cho¢by u jednej ze stron, brak
umiej¢tnosci porozumiewania sig, koncentracja uwagi gléwnie na sobie, nieche¢
osobista, nieustepliwo$¢, agresja, narzucanie wlasnego zdania.

Konflikt danych. Dotyczy braku informacji i bledéw w przekazie danych. Cechy
charakterystyczne tego rodzajéw konfliktéw to: brak informacji, niewlasciwe ich
rozumienie, skrajnie rézne punkty widzenia, odmienne interpretacje, manipu-
lowanie informacjami.

Konflikt intereséw. Pojawia si¢, gdy jedna ze stron chce zaspokoi¢ swoje potrze-
by kosztem drugiej. Konflikt moze mie¢ charakter: rzeczowy, proceduralny lub
psychologiczny.

Konflikt strukturalny. Jego przyczyna jest niejasna strukeura grupy, przejawiaja-
ca si¢ niejasnym okresleniem rél w grupie, niesprawiedliwym przydziatem zadan,
nierealistycznymi terminami wykonania pracy. Konflikt ten sprzyja powstawa-
niu konfliktéw relacji i wartosci.

Konflikt wartoéci. Moze wynika¢ z: réznych interpretacji dobra i zla, odmien-
nych regul sprawiedliwosci, sprzeczno$ci pomiedzy normami obowiazujacy-
mi w redakeji, a wlasnym sposobem myslenia, jak réwniez z réznic w normach
kulturowych.
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Rola badania nastrojéw w zespole redakcyjnym

Kazda organizacja w profesjonalny sposdb zajmujaca si¢ zarzadzaniem zasobami
ludzkimi powinna systematycznie realizowa¢ badania nastrojéw zatrudnionych pra-
cownikdw, analizowa¢ morale panujace w zespole i opinie, wyrazane przez otoczenie
wewnetrzne organizacji na temat jakosci pracy, celéw i strategii rozwoju organizacji,
oczekiwan zglaszanych przez pracownikéw pod adresem pracodawcy. Dziatania te sg
istotne réwniez z punktu widzenia funkcjonowania redakcji prasowej.

Jak twierdzi J. Radostawska, w warunkach zaostrzajacej si¢ konkurencji istotnym
wyzwaniem pojawiajacym si¢ przed kadra zarzadzajaca jest identyfikacja obszaréw
funkcjonowania, wymagajacych usprawnienia. Diagnozowanie i prognozowanie tego,
co dzieje si¢ w firmie jest podstawowym elementem sprawnego zarzadzania efektywna
organizacja. Szerokiego zakresu informacji na temat sytuacji w przedsi¢biorstwie i po-
strzegania go przez zatrudnionych w nim ludzi moze dostarczy¢ sondaz opinii pra-
cownikéw. Widoczny w ostatnich latach wzrost zainteresowania tym zagadnieniem
na polskim gruncie jest w istocie zwigzany ze znacza popularnoécia demokratycznych
systeméw i styléw zarzadzania w przedsiebiorstwach i organizacjach'*. Potrzeba bada-
nia satysfakcji i nastrojéw pracownikéw dostrzegana jest w praktyce z uwagi na coraz
czgsciej wystgpujacy problem zatrzymania przez organizacje dobrych, odczuwajacych
satysfakcje pracownikéw. Odpowiedzig na ten problem moze by¢ oddanie glosu zainte-
resowanym - pracownikom, ktdrzy wyrazajac swoje opinie na rézne tematy, dotyczace
funkcjonowania organizacji, podpowiadaja co zrobi¢, aby poprawi¢ funkcjonowanie
zespolu, usprawni¢ jego prace. Firmy, organizacje i redakeje, prowadzace badania satys-
fakgji i nastrojéw pracowniczych kieruja si¢ nast¢pujacymi zatozeniami:

*  sukces mozna budowa¢ tylko na bazie usatysfakcjonowanych pracownikéw,

* satysfakcj¢ pracownikéw nalezy badad regularnie.

Celem prowadzonych badar jest zas:

* ustalenie wyjsciowego poziomu satysfakcji pracownikéw,

* okreslenie czynnikéw, majacych negatywny wplyw n satysfakcje pracownikéw,

* ukierunkowanie dziatari firmy na poprawe satysfakcji pracownikéw'?.

Sondaze opinii zespotu redakcyjnego sg waznym instrumentem kierowania redak-
ja, dzigki ktéremu uzyskuje si¢ informacje o zaangazowaniu, stosunkach, ocenach,
oczekiwaniach i potrzebach czlonkéw redakeji w zakresie okreslonych obszaréw $ro-
dowiska pracy lub otoczenia zewngtrznego. Badania takie majg na celu poznanie mie-
dzy innymi:

*  pogladéw pracownikéw na temat réznych obszaréw funkcjonowania redakji,

* zadowolenia pracownikéw redakgji z pracy,

* atmosfery panujacej w zespole redakeyjnym,

* sposobu zarzadzania redakcja,

* satysfakeji z wynagrodzenia.

126 1, Radostawska, Sondaz opinii pracownikéw jako instrument wspomagajacy zarzqdzanie personelem w przed-
sigbiorstwie, Zarzadzanie Zasobami Ludzkimi, Nr 3-4/2005, s. 78.

127 M. W. Kopertyriska, op. cit., s. 254.
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W sondazach opinii pracownikéw uzywane sa czgsto wymiennie takie terminy, jak:
badanie zadowolenia, postaw czy tez motywacji pracownikéw. Sg one jednak réwnie
czgsto barometrem nastrojéw panujacych w redakeji, umozliwiaja dostrzezenie z wy-
przedzeniem czynnikéw sugerujacych rychle zaistnienie kryzysu lub pojawienie sig sytu-
acji konfliktowych wewnatrz redakgji. Badania zwykle prowadzone sa w formie ankiet,
wywiadéw, przybieraja forme anonimowa, dobrowolna i sa realizowane w obrebie calej
redakgji lub wéréd wybranych reprezentantéw.

Istote sondazy przeprowadzanych wéréd pracownikéw rozpatrywaé mozna z punkeu
widzenia ich celowosci zwiazanej z oczekiwaniami samych pracownikéw lub tez z pozy-
qji zatrudniajacych ich pracodawcéw. Sondaze wéréd pracownikéw sg wazne dla kierow-
nictwa redakcji ze wzgledu na nastgpujace czynniki:

stanowia czesto jedyne zrédlo informacji i rzetelne Zrédlo wiedzy na temat po-
trzeb pracownikéw i ich opinii na temat pracodawcy,

pozwalajg na wlasciwg alokacje srodkéw finansowych i tworzenie dtugookreso-
wych strategii dzialania,

stanowia swoisty radar, ostrzegajacy przez nadchodzacymi zagrozenia, majacymi
swe zarzewie wewnatrz redakgji,

moga dostarcza¢ racjonalnych przestanej do prowadzenia negocjacji z przedsta-
wicielami zwigzkéw zawodowych oraz innych grup formalnych i nieformalnych,
dziatajacych wewnatrz redakdji, a takze ogranicza¢ ich oddzialywanie,
pozwalaja podejmowa¢ dzialania zwiazane z zatrzymaniem najcenniejszych os6b
pracujacych w redakgji.

Z punktu widzenia pracownika realizowane badania nastrojéw sa wazne z nastgpu-
jacych powodéw:

potwierdzaja, ze kierownictwo redakeji jest w stalym kontakcie z pracownika-
mi i zalezy mu na komunikowaniu si¢ z zatrudnionymi osobami,

sa jasnym sygnalem, ze kierownictwo interesuje si¢ zdaniem szeregowego pra-
cownika i zdanie to uwzglednia przy podejmowaniu istotnych decyzji,
zapewniaja sprawny przebieg wewngetrznej komunikacji w redakeji,

pomagaja motywowaé pracownikéw redakeji do pozostania w niej' .

Sondaz opinii pracownikéw pozwala na realizacje nastepujacych funkeji;

diagnostycznej - obejmujacej ogélne informacje o obecnej sytuacji w redakeji,
ogdlna analiz¢ mocnych i stabych stron,

prognostycznej - dajacej szanse uzyskania odpowiedzi na pytanie, co nasta-
pi w przysztosci, w $wietle poznanych faktéw i prawidtowosci,

oceniajacej - pozwalajacej na oceng strategii funkcjonowania redakeji i narzedzi
zarzadzania nia, a takze na oceng konkretnych zmian organizacyjnych,
kontrolnej - sprawdzajacej realizacj¢ konkretnych zamierzen i planéw,
interwencyjnej - poprzez zainicjowanie dialogu i proceséw naprawczych, wpro-
wadzenie nowej filozofii zarzadzania i komunikacje wewnatrz przedsiebiorstwa,
terapeutycznej - dajac mozliwo$¢ ujécia negatywnych emocji i nastrojéw'®.

128 Por. J. Radostawska, op. cit., s. 80.
129 Por, ibidem, ss. 80-81.
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Metody badania i analizy nastrojéw w zespole redakcyjnym

Do$wiadczenie wielu firm, zajmujacych si¢ komercyjnie i w profesjonalny sposéb ba-
daniem nastroju wewnatrz organizacji, podpowiada, ze najcz¢sciej identyfikowanym przez
badane osoby problemem jest brak dbatosci przetozonych o rozwdj ich karier. Zatrudnieni
nie widza mozliwosci rozwoju, narzekaja, ze ich Sciezki kariery zatrzymaly si¢ lub w ogéle
s3 bardzo niejasne, a awanse nieprzejrzyste. Sg tez niezadowoleni z zarobkéw i oferowanych
pakietéw socjalnych. Pracownicy czesto skarza si¢ na zlg komunikacje z kadre zarzadzajaca.
Uwatzaja, ze ich szefowie w ogéle nie interesuj si¢ problemami podwladnych ani nie prze-
kazuja im informagji o tym, co dzieje si¢ w firmie. Badania satysfakeji odkrywaja réwniez
mocne strony organizacji. Najczesciej sg to: atmosfera pracy w zespole, prestiz firmy oraz
wyzwania, odpowiedzialno$¢ i samodzielno$¢ dzialania. Zaangazowanie do badania konsul-
tantéw zewnetrznych, w tym procesie, wydaje si¢ by¢ szczegdlnie istotne. Gwarantuje bo-
wiem pracownikom, pelng anonimowo$¢. Umozliwia réwniez otrzymanie popartego czesto
dlugoletnim doswiadczeniem, zestawu wnioskéw i rekomendacji. Obecnie, znalezienie no-
wego pracownika, jest czgsto duzym wyzwaniem stajacym przed organizacja. Skutkiem tego
jest rosnaca popularnos¢ badania satysfakeji pracownikéw. Coraz wigcej 0sob przekonuije sie,
ze korzystniej jest prewencyjnie zainwestowaé we whasnych pracownikéw, niz poszukiwaé
nowych. Korzystniej, oznacza w tym przypadku: taniej'®.

Badania satysfakcji pracownikéw sa integralng czedcig programéw zarzadzania
jakoscig (normy ISO, TQM, konkursy zwiazane z polska i europejska nagroda jako-
$ci - EFQM). Powoduje to, ze dazenie do poprawy satysfakeji pracownikéw staje si¢
niezbednym warunkiem organizacji, dbajacej o wysokie standardy dzialania. Powodem
przeprowadzenia badania nastrojéw pracowniczych moze by¢ réwniez zdobycie infor-
magcji niezbednych w procesie wdrazania zlozonych zmian organizacyjnych. Dane te
pomoga w przeciwdzialaniu oporom ze strony oséb zatrudnionych w firmie.

Najczgdciej stosowanymi metodami, diagnozujacymi nastroje panujace wéréd
cztonkéw zespolu redakcyjnego, sa: ankieta i wywiad. Niewatpliwa zaleta ankiet jest
zapewnienie badanym anonimowosci, ktéra sprzyja udzielaniu szczerych odpowiedzi,
bedacych warunkiem celowosci, zasadnosci i przydatnosci wykorzystania uzyskanych
wynikéw. Uproszczong charakterystyke prowadzonych badan sondazowych, wykorzy-
stywanych do zdiagnozowania nastrojéw w zespole redakcyjnym prezentuje Tabela 1.

Tabela 1.
Poréwnanie ankiety i wywiadu jako narzedzi badajacych nastroje w zespole
redakcyjnym'!

iad Badanie ankiet
Uirailothfony Wywia adanie etowe
czynnik Rozmowa Rozmowa Przy pomocy Ankiety
bezposrednia telefoniczna ankieteréw pocztowe
Duza, zwhaszcza
Wielkos¢ uzyska- wowczzs, g(.iy hetni Ogrla I(liICZ()na e Na ogét Raczei .
h danveh respondenci chetnie | wzgledu na czas bardso dus aczej ograniczona
nych danyc . ardzo duza
uczestnicza rozmowy
W rozmowie

130 Por. materialy promocyjne agencji Bigram SA, www.bigram.pl

131 ], Szeumski, Witgp do metod i technik badar spotecznych. Katowice 1999, s. 69.
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Przydatnosd ze Znaczna, poniewaz | Dos¢ duza, Duza, jedli ankiety | Ograniczona,
badajacy moze ko- | poniewaz prowa- - NI
wzgledu na bada- | stac v $rodkd dzac iad mose zostaly odpowied- | przy niewielkiej
ny problem 24 icaveh w Ay W) nio wypetnione ilosci zwrotéw
pomocniczycl drazy¢ problem
MOfll;YOSC WY] | Znaczna, biorac Ograniczona, co Zadna, jesli ankieter |
wieranfa wp pod uwage bezpo- | NUVY#e) poprzez rozprowadza i zbie- | Zadna
na respondenta S modulacje glosu .
. $redni kontakt . ra ankiety
przez badajacego badajacego
Stopiert
anonimowosci Brak anonimowosci | Ograniczona Petna anonimowos$¢ | Pelna anonimowos¢
respondenta

Sondaz opinii pracownikéw moze by¢ projektem przynoszacym korzysci, pod warun-
kiem jego whasciwego przygotowania i realizacji. W przeciwnym razie moze okazaé si¢ nie
tylko niepotrzebny i nicefektywny z finansowego punktu widzenia, ale réwniez moze nad-
szarpna¢ dobrg opinie zespolu pracownikéw na temat redakdji i jej kierownictwa. Sukees
badar sondazowych w tym zakresie uzalezniony jest od ich wlasciwego przygotowania i péz-
niejszego wykorzystania wynikéw. Kluczowymi elementami tego przedsigwziccia sa:'>

* wsparcie ze strony najwyzszego kierownictwa, bez ktérego nie ma sensu rozpo-

czynanie realizacji badas;

* stworzenie warunkéw gwarantujacych anonimowo$¢ - metryczka ankiety po-
winna uniemozliwia¢ identyfikacje opinii pojedynczego pracownika. Daje to
gwarancje szczero$ci wypowiedzi, poczucie bezpieczeristwa i komfort podczas
wypelniania ankiet;

* metoda realizacji badania powinna odpowiada¢ zakresowi poszukiwanych infor-
madji, obejmujac na tyle szerokie spektrum zagadnien, aby nie pomina¢ zadnych
kwestii istotnych dla wewnetrznego funkcjonowania redakeji i motywacji czton-
kéw zespotu redakeyjnego. Narzedzia badawcze powinny by¢ przygotowane na
potrzeby konkretnej redakeji, uwzgledniajac jej problemy i specyfike;

* gwarancja publikacji wynikéw oraz zapewnienie, ze wyniki te zostang wykorzy-
stane do wprowadzenia zmian w redakcji;

e przeprowadzenie akgji informacyjnej na temat zasad, przyczyn i celéw badan
oraz zachecenie pracownikéw do uczestniczenia w nich. Plan dziatania powi-
nien zosta¢ dokladnie przedstawiony wszystkim zaangazowanym z proces, zgod-
nie z zasada, o ktdrej wspomina Peter Drucker: ,,Gromadz ludzi wokoét idei, bo
jedynie wowczas, kiedy uznaja ja za swoja, jest szansa na jej realizacje”.

Badania nastroju zespotu redakcyjnego przybiera¢ moga rozmaita postaé. Nie zawsze
musza mie¢ charakter oficjalnych metod badawczych. J. Tyborowska proponuje naste-
pujace formy komunikowania, stuzace poznaniu opinii pracownikéw na temat wybra-
nych obszaréw funkcjonowania organizacji:'%

* Badanie pulsu.
Jest to badanie dotyczace wybranych, pojedynczych obszaréw funkcjonowania re-

dakgji. Tego rodzaju badania prowadzone sa zwykle w odniesieniu do konkretnych

132 J. Radostawska, op. cit., s. 86.

133 J. Tyborowska, Badania wsréd pracownikéw, www.beckinfobiznes.pl
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zmian, jakie nastepuja w organizacji pracy, facza si¢ z waznymi wydarzeniami, ktére
wymagaja zapoznania si¢ z opiniami i nastrojami panujacymi wrdd pracownikéw.
Charakteryzuja si¢ prostota, gdyz zwykle przybieraja forme kilku pytan, zadanych
pracownikom w zwiazku z epizodem, dotyczacym funkcjonowania redakeji. Ba-
dania tego rodzaju prowokowane sa zwykle zmianami organizacyjnymi, na przy-
klad w postaci wdrozenia nowych systeméw informatycznych, zmiany strukeury
organizacyjnej czy tez realizacji programéw oszczednosciowych.

Wywiady z odchodzacymi pracownikami.

Ta forma komunikacji ma duze znaczenie w zrozumieniu przyczyn, dla ktérych
pracownicy decyduja si¢ opusci¢ redakeje i zmieni¢ pracodawce. Pozyskanie da-
nych od pracownika opuszczajacego dotychczasowe miejsce pracy, pod warun-
kiem, ze zechce on wzia¢ udziat w takim badaniu, pozwala z duza doza szczerosci
pozna¢ opinie o redakji, oceny podejmowanych dotychczas dziatan, jak réwniez
nastroje panujace wirdd reszty zespotu redakeyjnego. Zasadnicze cele tego rodza-
ju wywiad6éw to: rozpoznanie i zrozumienie gléwnych przyczyn rotacji personelu
(oraz jednoczesne zapobieganie tego rodzaju rotacjom), znalezienie rozwiazan dla
zglaszanych probleméw i wprowadzenia zmian, redukcja ryzyka i kosztéw zwiaza-
nych z rotacjg pracownikéw, budowanie pozytywnego wizerunku redakeji wéréd
odchodzacych pracownikéw, ale réwniez wérdd aktualnie zatrudnionego zespotu
oraz przekazanie informacji zwrotnych dla kierownictwa i bezpo$rednich przefo-
zonych. Wywiady z odchodzacymi pracownikami powinny by¢ realizowane bez
udziatu przedstawicieli kierownictwa.

Spotkania z pracownikami.

Jest to jedna z podstawowych form komunikowania wewngtrznego w kazdej or-
ganizagji, a jednoczesnie bardzo dobre narzedzie pozyskiwania danych na temat
nastrojéw panujacych wsrdd zalogi oraz dobry miernik satysfakeji pracownikéw.
Moga mie¢ rézng forme - od zwyklych spotkan roboczych, przez prowadzenie re-
gularnych spotkan przelozonych z podwladnymi, az po sformalizowane spotka-
nia w postaci ,okraglego stotu”.

Tradycyjne spotkania z pracownikami - sa najbardziej oczywista i podstawows for-
mga biezacej komunikacji z pracownikami. Tymczasem nie sa zbyt popularnym
narzedziem wsréd polskich redakeji, firm i przedsigbiorstw. Zasadniczym zarzutem
kierownictwa przeciwko organizowaniu tego rodzaju spotkan jest zréznicowanie
audytorium, utrudniajace, a wrecz uniemozliwiajace dobér tematu spotkania.
Spotkania warto organizowa¢, aby regularnie spotykac si¢ z pracownikami, w ofi-
¢jalny sposéb komunikowad sprawy firmy, plany na przysztos¢ i strategic dziatania.
Jednoczesnie jest to dobre forum do pozyskiwania informacji zwrotnych, okresla-
jacych nastawienie pracownikéw, ich opinie i zaangazowanie. Spotkania takie po-
winny by¢ dobrze przygotowane, zaréwno od strony tematyki, ktéra ma by¢ w ich
trakcie poruszana, jak i od strony uzywanego jezyka - aby komunikacja skutecznie
dotarfa do wszystkich uczestnikéw i osiagneta zakladany efeke.

Spotkania z pomini¢ciem jednego szczebla zarzadzania - maja na celu zapoznanie
si¢ z opiniami pracownikéw na temat probleméw istotnych z punktu widzenia ca-
fej organizadji i zarzadzania nia. Aby zapewni¢ pracownikom swobode wypowiedzi,
na spotkania takie celowo nie s3 zapraszani ich bezposredni przelozeni, poniewaz
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jednym z omawianych tematéw moze by¢ ich sposéb kierowania. Spotkania tego
rodzaju, cho¢ budza pewne kontrowersje, wydaja si¢ by¢ skuteczne. Z punktu wi-
dzenia prakeyki pracy redakcyjnej, spotkanie takie moze by¢ realizowane z udzia-
fem redaktora naczelnego i zatrudnionych w redakeji dziennikarzy, z pominigciem
kierownikéw redakeji, a wigc bezposrednich przelozonych uczestnikéw spotkania.
»Okragly sté!” - to forma komunikacji najwyzszego kierownictwa z pracownikami
reprezentujacymi poszczeg6lne komérki organizacyjne. Dobér pracownikéw po-
winien zapewni¢ reprezentacyjnos¢ pogladéw i punktéw widzenia.

Wspélne positki - spotkania o roboczym charakterze, majace na celu nie tylko
zebranie opinii pracownikéw, ale réwniez danie im mozliwosci zadania nurtuja-
cych ich pyta w waskim gronie i luZnej atmosferze, co powinno ufatwi¢ swobod-
na i bardziej szczera komunikacje.

Jak juz napisano, liczne organizacje, w tym takze redakcje instytucji medialnych,
s3 bardzo zainteresowane wyczuwaniem i poznaniem ukrytych nastrojéw swoich
pracownikéw na temat réznorodnych zagadnien, dotyczacych funkcjonowania
organizacji. W zwiazku z tym przeprowadzane bywaja liczne badania postaw i na-
strojow, majace dos¢ zréznicowany charakter i stopieri profesjonalizacji. Jezeli ba-
dania nastroju zespotu pracowniczego maja by¢ powaznie brane pod uwage, wazne
jest, by osoby kierujace organizacjami zarzadzaly nimi na podstawie otrzymanych
wynikéw i z uwzglednieniem glosu badanych pracownikéw'®?. W przeciwnym ra-
zie mozna odnie$¢ wrazenie, ze wysilek i trud zwiazany z prowadzeniem badarn byt
niepotrzebny, a pracownicy, wyrazajac swoje opinie, stracili tylko swéj czas.
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ROZDZIAL 6.
Rola coacha stymulujacego prace grupy

Coach i coaching

Przed przystapieniem do opisu roli coacha w stymulowaniu pracy grupy, nicodzow-
nym krokiem jest przedstawienie samego narzedzia coachingu oraz jego krétka charakee-
rystyka. Coaching jest bowiem pojeciem na tyle nowym, ze istnieje uzasadniona potrzeba
jego - chocby najkrétszej - operacjonalizacji. Wowczas dopiero mozliwe bedzie okredlenie,
jakie zastosowanie moze on mie¢ w kontekscie zachowari grupowych, w tym - w kontek-
$cie funkcjonowania grup tak specyficznych, jak zespét redakeyjny.

Coaching moze by¢ rozumiany bardzo réznie. Z pewnoscia jednak jest to narzedzie (me-
toda, proces), ktérego $wiadome zastosowanie powinno przynie$¢ zamierzony skutek w postaci
zwigkszenia przewagi konkurencyjnej danej osoby, grupy osob, organizacji czy firmy - nad inna.

Co nie jest coachingiem?

Nowatorstwo metody oraz pewne - wynikajacego z niego - pojeciowe niedoprecy-
zowanie niesie ze soba ryzyko niezrozumienia tego, czym w istocie jest coaching. Aby
mozna bylo uzywa¢ tego terminu w miar¢ precyzyjnie, nalezy wigc najpierw wskazaé,
czym coaching z pewnoscia nie jest.

Przede wszystkich - cho¢ powszechne przekonanie jest zupelnie inne - coaching nie
jest nauczaniem. W nauczaniu wystepuja - nieobecne lub marginalizowane w coachin-
gu - metody takie, jak przekazywanie wiedzy przez nauczyciela (z jednej strony) oraz
przyjmowanie tej wiedzy przez ucznia (z drugiej strony). Nauczanie jest wigc forma prze-
kazania dalej stwierdzonej wiedzy, powiazane ewentualnie z egzekwowaniem stopnia jej
przyjecia i zrozumienia. w coachingu wiedza jest wszystko to, co uda si¢, odkry¢ coacho-
wi w osobie coachowanej, a co moze si¢ okaza¢ pomocne w realizacji uzgodnionego celu.

Nie jest réwniez coaching formg psychoterapii. Nie mozna coachujac kogos, po-
moc - jesli jego dolegliwosci sa natury psychologicznej. Wowczas nie pomoze najlepiej
przygotowany coach.

Coachingiem nie jest tez monitoring, czyli kontrolowanie pracownika przez star-
szego, bardziej doswiadczonego kolege badz zwierzchnika z jednoczesnym udzielaniem
rad i wskazéwek. Monitoring jest do coachingu zblizony, lecz jego istota polega na ko-
rzystaniu z do§wiadczenia i rad osoby monitorujacej. w coachingu odkrywa si¢ zdolno-
$ci 1 umiejgtnosci osoby coachowanej.

Coaching nie jest tez doradztwem ani konsultingiem, w kt6rych to procesach uwa-
ga skupiona jest na przekazywaniu fachowej wiedzy (w postaci gotowych rozwiazan,
opracowan, planéw) z zakresu okreslonych obszaréw merytorycznych - np. z dziedziny
finanséw, medycyny, prawa itp.
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Skoro juz wiadomo, co nie jest coachingiem, pora na prébe okreslenia, co nim jest
albo - co zwykle za niego jest uwazane. W réznych opracowaniach naukowych, ale tez
poradnikach dla praketykéw coachingu, wystepuje tak wiele préb jego definicji oraz
okresleni, ze ich przedstawienie i oméwienie zajeloby kilkadziesiat stron. Dlatego tez
nizej zaprezentowane zostaly jedynie najpopularniejsze sposoby jego rozumienia.

Coaching jest zwykle rozumiany jako:

Pomoc udzielana przez coacha klientowi w okresleniu celéw, przy jednoczesnym
dugoterminowym wsparciu w ich realizacji.

Pomoc i kierowanie rozwojem umiejetnosci oraz kompetencji w danym obszarze.
Inspirowanie cztonkéw jakiej$ osoby lub grupy do ciaglego doskonalenia sie.
Proces wydobywania potencjatu u osoby lub u grupy oséb.

Proces rozwoju pozadanych kompetencji danej osoby lub grupy oséb.

Proces rozwoju pozadanych umiejetnosci danej osoby lub grupy oséb.

Pomoc w wyznaczaniu i realizacji indywidualnych $ciezek kariery.

Metoda wywolywania zmian w zyciu osobistym i zawodowym, a takze w zacho-
waniu, postrzeganiu rzeczywistosci i reagowaniu na nia.

Indywidualny sposéb zarzadzania wlasnymi dziataniami.

Wspdlna wedréwka dwéch partneréw do swiadomie nakreslonego celu.

Jest wigc coaching procesem polegajacym na wydobywaniu i doskona-
leniu kompetengji klienta, pomocy w pelniejszym zrozumieniu stawia-
nych sobie przez niego celéw oraz wyszukiwaniu drég wiodacych do ich
realizacji. Proces ten odbywa si¢ przy uwzglednieniu systematycznego
diagnozowania potrzeb oraz jego pelnym zaangazowaniu. Najwazniej-
szym i jednocze$nie najtrudniejszym zadaniem coacha jest prawidlowe
zrozumienie faktycznych potrzeb swojego klienta.

Wyrézni¢ mozna przynajmniej kilka rodzajéw coachingu:

Coaching personalny (Life Coaching)

rozbudowa wewnetrzna czlowieka, realizacja celéw osobistych.

Coaching zawodowy (On-Job-Coaching)

rozbudowa umiej¢tnosci zawodowych, inwestycja w kariere.

Executive Coaching

rozbudowa kompetencji kadry kierowniczej.

Coaching $rodowiskowy (Acculturation Coaching)

ukierunkowany na pomoc w zrozumieniu zasad i dostosowaniu si¢ do $rodowi-
ska pracy.

Coaching grupowy (Leadership Coaching)

rozbudowa umiejetnosci radzenia sobie z problemami zachodzacymi w grupach,
w tym w zespotach pracowniczych.

Istnieje tez pojecie Coaching Mentoring - jest to proces ukierunkowany na zdobywanie
nowych umiej¢tnosci, poprzez korygowanie zlych, nieskutecznych zachowan i nawykéw.

Coaching jest procesem specyficznym. Przyjmuje zwykle forme indywidualnych
sesji prowadzonych przez coacha dla klienta. Sesje te powinny przebiega¢ w z géry
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okreslonym trybie i odstgpach czasu. Nieodzownym elementem procesu jest réwniez
ustalenie na wstepie etapéw (i ich celéw), po ktérych kazdorazowo nastepowad ma
podsumowanie wraz z diagnozowaniem osiaganych wynikéw i czynionych postepéw.

Coaching jest procesem dlugoterminowym, sesje powinny by¢ rozlozone w czasie.
Osoba coachowana nie powinna czu¢ obciazenia, ale jednocze$nie powinna mie¢ $wia-
domos¢ trwania procesu i koniecznosci realizacji zadari proponowanych jej przez coacha.

Cho¢ dzialania realizowane w ramach coachingu czesto réznia si¢ od siebie - wszystko
zalezne jest od charakteru podejmowanych zadari - mozliwe jest wyréznienie kilku elemen-
tow, ktdre w procesie coachingu wystepuja lub wystepowal powinny kazdorazowo. Sg to:

Elementy coachingu

1. Zgoda i gotowos¢ klienta na podjecie dziatari w ramach coachingu.

2. Szczera ched i autentyczne zaangazowanie klienta.

3. DPartnerska relacja pomiedzy coachem a klientem.

4. Zaufanie pomigdzy coachem a klientem.

Nie mozna uznad za warto$ciowy procesu, ktéry trwa w nieskoficzonosé. Co-
aching koriczy sie wéweczas, gdy klient posiadzie umiejetnosci i kompetencje, ktérych
zdobycie bylo uzgodnionym celem. Rezultaty coachingu moga by¢ rézne, najwazniejsze
jednak, by byly one trwale i aby realizowaly wczesniejsze uzgodnienia - nie ma tutaj
miejsca na przypadkowosé.

Gléwnym skutkiem coachingu jest wiec uzyskanie trwalej zmiany w postepo-
waniu i dzialaniach osoby czy grupy coachowanej. Mozna uznaé, ze skutki wywolane
przez coaching mieszcza si¢ w ramach nastepujacych obszaréw:

*  Odkrycie lub wzrost zamierzonych kompetencji oraz umiejetnosci klienta.

*  Poszerzenie perspektywy patrzenia na okreslony problem.

e Wyzwolenie ukrytego potencjatu sit tworczych, zdolnosci - umiejetnosé kre-

atywnosci.

*  Wozrost samos$wiadomosci - zwigkszenie pewnodci siebie.

*  Wyeliminowanie barier i ograniczen - czgsto sztucznych, narzuconych.

*  Umiejetnos¢ zachowywania réwnowagi pomiedzy zyciem prywatnym a zawodowym.

*  Wozrost samodzielno$ci w rozwiazywaniu probleméw przez klienta'®.

Kim jest coach?

Coach jest przede wszystkim rodzajem przewodnika, ktéry poprowadzié ma oso-
be lub grupe do okreslonego celu. Jego praca polega na ciaglym przebywaniu i ko-
munikowaniu sie z ludzmi, musi on lubi¢ ludzi. Rozbudowane umiejetnosci komu-
nikacyjne s3 podstawa w pracy coacha - niezbedne jest, aby w sposéb zrozumialy,
prosty i zwiezly przekazywal on swoje komunikaty i aby byt gotéw do umiejetnego
zadawania pytan i shuchania podopiecznych. Trudna do wyobrazenia jest sytuacja, kie-
dy coach ma pomaga¢ ludziom, a przebywanie i komunikowanie si¢ z nimi sprawia mu
klopot. Taka sytuacja bylaby zachowaniem nieszczerym i - majac na uwadze konieczno$¢
wystgpowania zaufania, jako jednego z filaréw coachingu - pozbawionym sensu.

135 Wigcej o celach treningu w: S. Knight, NLP w biznesie. Techniki skutecznego przekonywania, (polskie wy-
danie). Gliwice 20006, ss. 386-387 i kolejne, a o korzysciach plynacych z coachingu w: S. Thorpe, J. Clifford,
Podrecznik coachingu. Kompendium wiedzy dla treneréw i menedzeréw. Poznani 2004, s. 25.
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Funkgcja coacha wedtug International Coaching Community

Coach pomaga osobom i organizacjom, aby rozwijaly si¢ szybciej i osiagaly bar-
dziej satysfakcjonujace rezultaty.

Coach koncertuje si¢ na celach, ktére wybiera klient.

Coach dostosowuje si¢ do potrzeb klientéw.

Coach wylania rozwiazania i strategie z informacji pochodzacych od klienta.
Coach zapewnia nowg perspektywe.

Coach pomaga klientom w budowaniu ich naturalnej sily.

Baza coachingu jest idea, ze klient jest tworczy i pelen zasobdw.

Baza coachingu jest idea, ze klient pracuje, aby osiagnad te cele, ktdre chee osiagnag.
Sifa coachingu wynika z relacji pomigdzy coachem a klientem.

Coach powinien nieustannie zdobywad informacje na temat swoich podopiecz-
nych i postepdéw, jakie czynia. Powinien tez pamietal, ze pracuje przede wszystkim
dla ich dobra i to jest podstawowy cel jego dzialas.

Dla coacha, ktdry chce dobrze spelniaé swoja role, oczywiste powinno by, ze:'*:

Wszyscy mozemy si¢ rozwijac.

Potrafimy si¢ zmienia¢ tylko wtedy, gdy tego chcemy i jeste$my na to gotowi.
Przekonania innych 0séb co do naszych mozliwo$ci moga wplywaé na nasz sukces.
Nasze przekonania co do whasnych mozliwosci sa bezposrednio zwiazane z na-
szym sukcesem.

To, jak definiujemy sukces, bezposrednio oddzialuje na nasze osiagnigcia.
Ograniczamy wlasne mozliwo$ci poprzez pewne przekonania, na przyklad, ze cos
jest niemozliwe ze wzgledu na uwarunkowania srodowiskowe badz sytuacyjne.
Uczymy si¢ tylko wtedy, gdy jeste$my naprawde zaangazowani w ten proces.
Mozna si¢ uczy¢ na podstawie wszystkich swoich dzialan, niemniej wymaga to
osobistej refleksji i stworzenia planu na przyszlosé.

Nie trzeba by¢ ekspertem, zeby pomdc si¢ uczy¢ drugiej osobie. Czasem lepiej
nim nie by¢ - nie jest si¢ wtedy ograniczonym do jednego ,wlasciwego” sposobu
postepowania.

Aby poméc innym w rozwoju samego stale trzeba si¢ rozwijaé.

Zadanie 6.1

Przedstaw i uzasadnij, jakie dzialania - z pewnoscia - nie s3 coachingiem.

Zadanie 6.2
Co to jest coaching - podaj jego typy.

Zadanie 6.3

Jakie sa gléwne funkcje coacha?

Zadanie 6.4

Co powinno by¢ dla coacha oczywistoscia?

136 S. Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu... op. cit., s. 19.
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Grupa - typy i elementy. Redakcja jako grupa

Podstawa funkcjonowania kazdej grupy, w tym grupy zawodowej, jest pojecie grupy
spoleczne;.

Grupa spoleczna - pewna ilo$¢ os6b ,,powiazanych systemem stosunkéw
uregulowanych przez instytucje, posiadajacych pewne wspdlne wartosci
i oddzielonych od innych zbiorowosci wyrazna zasada odrebnosci. (...) lu-
dzi nalezacych do okreslonej grupy taczy jakas wigz spoleczna, wspélne da-
zenia, wyobrazenia i przekonania na temat wlasnej grupy, uporzadkowany
spos6b zachowania stosownie do uznanych celéw, przewidujacy zaréwno
nagrody, jak i kary gféwnie o charakterze moralnym'".

Zwykle wyréznia sig kilka kategorii grup spotecznych:

1. grupy pierwotne (wystepuja wéwczas stycznosci osobiste,
postawy emocjonalne)
grupy wtérne (np. grupy zawodowe i grupy interesu)

2. grupy male (np. rodzina)
grupy duze (np. naréd)

3. grupy inkluzywne (fatwy sposéb uzyskania cztonkostwa)
grupy ekskluzywne (trudny sposéb wejscia)

4. grupy nieformalne (kliki, koterie)
grupy formalne (np. gmina)

Stosujac powyzsze kategorie, grupy, keérych dotyczy zwykle proces coachingu zali-
czy¢ mozna do grup: wtérnych; malych; inkluzyjnych lub ekskluzywnych - w zalez-
nosci od charakteru grupy i mozliwosci zostania jej cztonkiem oraz zwykle - formalnych.

Kazda grupa posiada cztonkéw, okreslony cel i sankcjonowany przez czlon-
kéw - podziat rél. Zazwyczaj funkcjonuje w grupie pewien uklad, kedry coach zastaje.
Podejmujac dziatania coachingowe, nalezy zdawaé sobie z tego sprawe, bowiem niewie-
dza w tym zakresie doprowadzi¢ moze do niepowodzenia podjetych dzialan. Wigkszos¢
grup charakteryzuje si¢ réwniez wlasna specyfika, ktéra mniej lub bardziej wplywa na

jej funkcjonowanie.

Najwigcej szans na powodzenie dziatai coachingowych istnieje w grupach,
ktére powstaja lub niedawno powstaly. Wéwczas to coach (w porozumie-

137 Cyt. za R. Dyoniziak, ]. Mikulowski Pomorski, Z. Pucek, Wipdtezesne spoteczeristwo polskie. Wstgp do
socjologii. Warszawa 1974, s. 40.
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niu z grupa, ale majac wyrazna nad nig kontrole) moze stymulowa¢ podziat
r6l, zadan oraz okredli¢ cele, ktdre powinna zrealizowaé grupa. Zadania
wyznaczane s3 wowczas $wiadomie i pod kontrola ,,pomocnika’.

Elementem nicodzownym w prawidfowym funkcjonowaniu grupy sa tez procesy
komunikowania - zachodzace zar6wno wewnatrz grupy, jak réwniez pomiedzy czton-
kami grupy a otoczeniem.

Juz na etapie pierwszego, wstgpnego kontaktu z grupa moze dojs¢ do podjecia przez
coacha dzialan stymulujacych. Moze on na wstepie us§wiadomié cztonkom grupy, ze
kazdy z nich pelni w grupie podwdjna role: po pierwsze - realizuje powierzone mu
zadania; po drugie - czuwa (lub czuwad powinien) nad realizowaniem zadan przez
innych cztonkéw grupy. Grupa to zespdt, w ktérym musi istnie¢ wspéipraca, ale tez
wzajemna kontrola; zaniedbanie obowigzkéw lub nieumiejetne wypelnianie roli przez
jednego z cztonkdéw oslabia sukees calej grupy.

Wspdldzialanie i wzajemna odpowiedzialno$¢ wzmaga tez solidarnos¢ i wplywa
na podwyzszenie indywidualnych kompetencji poszczegélnych cztonkéw grupy, kté-
rzy poprzez wymiane informacji nabywaja wiecej wiedzy niz dzialajac w pojedynke.

Kazda grupa ma swojego przywédce. Przywédca - zwany réwniez liderem - ma rézne
(determinowane réwniez specyfika grupy) obowiazki i cele. Podstawows cecha lidera powin-
na by¢ umiejetnos¢ przewodzenia grupie. Im lepszy lider, bardziej kompetentny i przygo-
towany do pelnionej przez siebie funkeji, tym lepsze funkcjonowanie grupy. Wyréznia sie
dwa rodzaje lideréw: przywédcy (lepiej sprawdzaja si¢ w czasach kryzyséw i niepewnosci),
menedzerowie (lepiej wypadaja w okresach prosperity; nie walcza, lecz zarzadzaja).

Procesy coachingowe przeprowadza si¢ zazwyczaj w malych zespotach zawodo-
wych, np. zespotach handlowcéw, menedzeréw. Zdarzaja si¢ jednak dziatania podejmo-
wane w organizacjach pozarzadowych, ale tez w samorzadach, organizacjach politycz-
nych, uczelniach, stowarzyszeniach, firmach reklamowych, czy w redakcjach.

W wigkszej firmie badZ organizacji istnieje wiele grup - zaréwno formalnych,
jak i nieformalnych. Wéwczas praca coacha jest bardzo skomplikowana, bowiem za-
nim przystapi do wlasciwych zadaf, powinien poznad relacje panujace wewnatrz
firmy. Jesli dziatania coachingowe podejmowane sa wobec jednej badz niewielu grup
istniejacych w ramach danej organizacji - zadanie wydaje si¢ wykonalne i (dla sprawne-
go coacha) mozliwe do zrealizowania. Trudniejsze wyzwanie stoi przed nim, gdy proces
przeprowadzony ma zostaé z wigkszo$cia pracownikéw - zrealizowanie zakonczonego
sukcesem coachingu moze si¢ wowczas okaza¢ niewykonalne.

Zadania coachingowe przeprowadzane w wigkszych firmach i organizacjach napo-
tykaja zwykle na jeszcze jeden problem. Czesto - pomimo odmiennych deklaracji - sze-
fostwo firmy (§wiadomie lub nie§wiadomie) robi wiele, aby swoich pracownikéw
sprowadzi¢ do roli trybikéw w wielkiej maszynie. Brak jednego trybiku jest niezau-
wazany i mozliwy do szybkiego uzupelnienia, trybiki nie maja ambicji, nie stawiaja
trudnych pytan, nie chcg awansowag, ale tez nie zalezy im na prawidlowym funkcjono-
waniu calej organizadji - skupiaja si¢ zwykle na wykonywaniu swojej pracy. Sprowadzeni
do takich rdl pracownicy buntuja si¢, gdy nagle okazuje si¢, ze maja zosta¢ poddani
procesowi coachingu i uwierzy¢, ze ich firma jest ich drugim domem, o ktéry powinni
dba¢, jak o dom rodzinny i dazy¢ do osiagania jak najlepszych wynikéw, bo przeciez
~pracujac dla firmy - pracujesz dla siebie”.
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Jesli coach zastanie taka sytuacje, wéwcezas na poczatku pracy powinien skoncen-
trowad si¢ na dobrym zrozumieniu postaw pracownikéw i ich stosunku do firmy,
pracodawcy oraz do swoich obowiazkéw. Po uzyskaniu wiedzy w tym zakresie moze
przystapi¢ do dalszych dzialan.

Jednym z pierwszych dzialani coacha, ktéry podjat si¢ przeprowadzenia procesu co-
achingu w duzej grupie, w ktérej pracownicy traktowani sa, jak trybiki wigkszej ma-
szyny, jest prawidlowa identyfikacja ognisk niezadowolenia - bez tego jego dalsze
dzialania nie maja wigkszego sensu.

Redakcja jako grupa

Wsréd réinych typéw i rodzajéw grup ciekawym przypadkiem sa grupy o celach
motywacyjnych.

Do grup o celach motywacyjnych zalicza si¢ redakcje. W tym przy-
padku nalezy si¢ liczy¢ z wystgpowaniem wewnetrznej motywacji pra-
cownikdéw - wowczas aktywnosd jest dla nich celem samym w sobie,
nie potrzebujg dodatkowego motywowania.

W takich grupach rola coacha sprowadza si¢ do pomocy ich czton-
kom w pozbywaniu si¢ - sposréd calego zasobu aktywnosci - dziatari
zbednych, nie przynoszacych korzysci.

Trzeba jednak zaznaczy¢, ze jesli - w redakcjach - szefostwo zauwaza wy-
stegpowanie u pracownikéw tego typu motywacji wéwczas nie jest chetne
do podnoszenia pracownikom wynagrodzenia lub nawet do poprawianie
atmosfery w miejscu pracy. Wymaga si¢ wowczas od pracownikéw iden-
tyfikacji z misja redakgji czy tez z rola, jaka ma ona do odegrania'®®.

W zaleznosci od wielkosci, poziomu ztozonosci, stopnia profesjonalizmu i wielu innych
czynnikéw wskazane sa rézne formy zarzadzania redakejg. Rézny bedzie tez poziom sto-
sowanej wéwczas kontroli i jej zakres'. z podobnych przyczyn méwi¢ mozna o réznych
formach i zasadach, na ktdrych opiera si¢ stymulowanie pracy takiej grupy zawodowe;j.

Praca redakcji zalezy przede wszystkim od zasobéw ludzkich, zasobéw tech-
nicznych i zasobéw finansowych. W przypadku czynnika ludzkiego pamigtaé nale-
zy o tym, ze redakcje sa specyficznymi grupami spolecznymi, w ktérych istnieje oczy-
wiscie podzial rdl - w rzeczywistoéci jednak funkcjonujag jednocze$nie dwa podzialy:
oficjalny i nieoficjalny, przy czym ten drugi odgrywa zwykle duzo wazniejsza role.

Do czynnikéw wplywajacych na prace redakcji zaliczy¢ mozna réwniez z pew-
noscia: role organizacji pracy, kryteria selekcji informacji oraz format przekazu'®.

W przypadku powickszania si¢ zespotu redakcyjnego, rozbudowywania si¢ redakeji
oraz poszerzania zakresu przedmiotowego pracy istnieje zazwyczaj potrzeba wprowa-
dzenia standaryzacji dzialania wraz z zastosowaniem efektywnych metod organizacji

138 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo. Warszawa 1997, s. 204.
139 D. McQuail, Téeoria komunikowania masowego. Warszawa 2007, s. 244.
140 M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, rozrywka, biznes. Warszawa 2001.
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pracy i zarzadzania zespotem — tak, aby zapewni¢ optymalizacje pracy zespotu, a dzigki
temu osiagnaé sprawna realizacje zadan'!.

Maciej Mrozowski pisze o trzech modelach organizacji pracy redakeji'®:

* model pracowni,

* model manufaktury,

* model fabryki wiadomosci.

Model pracowni charakterystyczny jest dla malych instytucji nadawczych, w kté-
rych funkcjonuje na co dziert od kilku do kilkunastu oséb (redakeje pism lokalnych i re-
gionalnych, regionalne stacje radiowe i portale informacyjne, pisma szkolne, zakltadowe,
$rodowiskowe itp.). Zauwazy¢ tam mozna: brak sformalizowanego podzialu pracy,
specjalizacji rél; kazdy (lub wigkszos$¢) pracownik uczestniczy we wszystkich eta-
pach realizacji przekazu (od planowania, poprzez zbieranie, selekcjonowanie, reda-
gowanie az po wytwarzanie i dystrybucje. Zaleznosci i relacje zawodowe w tego typu
instytucjach maja zwykle charakeer wigzéw osobistych, opartych na zgodnosci postaw.
Wystepuje duza integracja wewngtrzna i zewngtrzna.

Im wigksza redakcja i wigkszy obszar jej zainteresowan, tym pojawiaja si¢ bardziej
skomplikowane formy jej funkcjonowania. Forma posrednia jest model manufaktury
(redakcje $redniej i duzej wielkosci; od kilkudziesigciu do kilkuset 0s6b) - pojawia si¢ za-
sada dwupoziomowego podzialu pracy - rozdzielenie funkgji produkcyjnych i mar-
ketingowych od pracy dziennikarskiej.

Ostatnim z pozioméw jest model fabryki wiadomosci typowy dla $rednich i du-
zych stacji telewizyjnych, w ktdrych pracuje liczny i zréznicowany personel, a praca
zwiazana jest z obstuga skomplikowanych urzadzen. W tego typu redakcjach wystepuje
$cista specjalizacja ré6l, wieloetapowos$¢ procesu realizacyjnego, calkowita rutyni-
zacja czynnosci, (racjonalno$¢ techniczna), a proces pracy upodobniony jest do
produkgji tasmowej - planowanie, podziat zadan, zbieranie informagcji, redagowa-
nie wiadomosci, prezentacja wiadomosci. Kazdy z tych etapéw realizowany jest przez
innego pracownika (pracownikéw), specjaliste w danym zakresie.

Majac na uwadze stymulowanie pracy grupy, nalezy bra¢ pod uwagg jej
wielko$¢ i stopieni zfozonosci, poniewaz czynniki te determinuja podej-
mowane przez coacha dzialania. Nie jest mozliwe zastosowanie takich
samych metod i narzedzi do stymulowania pracy redakgji dzialajacej, jak
pracownia i do redakeji dziatajacej, jak fabryka wiadomosci.

Stosowanie réznych metod jest tym bardziej konieczne, ze dziennikarze czgsto prezentuja
rézne postawy i w réznych sa ze sobg relacjach, rézny tez maja sposéb komunikowania sig,
zaréwno ze soba, jak i z otoczeniem. Istnieje co$, co mozna by nazwaé jezykiem dzienni-
karskim, charakteryzujacym si¢ pewnym stopniem hermetycznosci i zrozumialym jedynie
dla 0s6b zwigzanych z dziennikarstwem. W grupie mozemy zwykle wyrézni¢ kilka ty-
poéw osobowosci, ktérych prawidlowe rozpoznanie jest kluczem do sukcesu pracy co-
acha - kazdy typ wymaga innego podejécia. Mozna wigc méwié o nastepujacych typach:'#

141 Tbidem.
142 Tbidem.

143 S, Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu... op. cit., ss. 32-35.
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. Pospieszni

Pracuja szybko, nie traca czasu na ,.zbedne” planowanie, myslenie, denerwuja sie,
kiedy nie majg do wykonania zadnych zadar!

Co moze zrobié coach?

Chwali¢ za wydajno$¢; dawaé do zrozumienia, ze spontanicznos¢ jest powodem
do radosci i zadowolenia; wyraza¢ uznanie dla energii, entuzjazmu, emocjonal-
nych wybuchéw - jednoczesnie diagnozowac¢ przyczyny takich stanéw; powinien
si¢ jednak powstrzymac¢ si¢ od chwalenia szybkiego tempa pracy i umiejetnosci
wykonywania kilku czynnosci naraz.

. Starajacy si¢

Pracuja dokladnie i bardzo przykladajg si¢ do wykonywanych czynnosci, jednak
nie ze wzgledu na chec osiagniecia celu, tylko z faktu przekonania co do wartosci
samego starania si¢. Zadaja zwykle duzo pytan, bywajg meczacy. Mogg straci¢
zainteresowanie realizowanym projektem.

Co moze zrobi¢ coach?

Zainteresowa¢ czfonka grupy celem realizowanego projektu. Niezbedne jest state
podtrzymywanie tego zainteresowania i zwracanie uwagi, aby nie porzucal on
podejmowanych dziatari ze wzgledu na blahe powody.

. Silni

Zachowuja spokdj, pracujac pod presja. To osoby samowystarczalne i dobrze
ukierunkowane na wykonywanie zadania. Nie chca ponosi¢ porazek, bardzo
niechetnie si¢ do nich przyznaja.

Co motze zrobi¢ coach?

Koncentrowac¢ si¢ bardziej na faktach niz na emocjach i ich okazywaniu; chwa-
li¢ rozwage i uprzejmos$¢, poniewaz czgsto przyjmuje si¢ je za rzecz naturalna;
zachecaé do przekazywania czesci obowiazkéw oraz do podejmowania si¢ takiej
ilodci pracy, ktéra mozna wykonaé; nie zmusza¢ do zdradzania swej wrazliwosci,
zachecaé do bardziej wrazliwego wyrazania uczué; nie krzyczeé; wspoélnie plano-
wac dziatania, wyraznie okresla¢, na czym polega kazde zadanie, tak aby zrobione
zostalo tylko to, co jest oczekiwane.

. Perfekcjonisci

Daza do osiagniecia najlepszych rezultatdéw - najlepiej juz za pierwszym razem.
Sa doskonale przygotowani, mysla o dziataniu przed przystapieniem do niego,
planuja, analizuja - czgsto wplywa to jednak na niedotrzymywanie przez nich
termindw realizacji celéw.

Co moze zrobié coach?

Zwroci¢ szczegdlng uwage na praktyczne zasady funkcjonowania - dokfadne
okredlenie czasu pracy, planowanie poszczegdlnych zadari przy uwzglednieniu
czasu - egzekwowanie przyjetych zalozen. Wyjasni¢, ze nie ma nic ztego w popel-
nianiu bledéw, mozna sobie na nie pozwolié.

. Dogadzacze

Empatyczni, daza do harmonii w zespole, usituja zadowoli¢ wszystkich, czgsto
przytakuja i zgadzaja si¢ z pogladami wyrazanymi przez rozméweg. Nie sg po-
datni na krytyke.
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Co moze zrobié coach?

Ukierunkowa¢ na u$wiadomienie sobie swoich potrzeb i dazenie do ich zaspo-
kajania. Udziela¢ informacji zwrotnych, ktére moglyby postuzy¢ do pomo-
cy w konstruowaniu indywidualnych celéw.

W redakcjach réwniez spotka¢ mozna osoby prezentujace réine typy osobowo-
$ci i postawy. Najczestszej przez dziennikarzy prezentowane sa: postawa neutralno-
obiektywna, wystepuje wéwczas zdystansowanie wobec wydarzed i powstrzymanie sie
od uwiktania w nie oraz postawa spoleczno-zaangazowana'“. Ze wzgledu na podejscie
do swoje pracy mozna wyréznié jeszcze'*:

1. Karierowiczéw - prébuja osiagna¢ jak najwicksza whadze, dochody, prestiz.

2. Typ zachowawczy - nie podejmuja zb¢dnego ryzyka, daza do bezpieczen-
stwa i wygody.

3. Gorliwcéw - daza (za wszelka ceng) do osiagniecia bardzo konkretnych ce-
16w, koncentruja si¢ na waskich odcinkach, ktére staraja si¢ maksymalnie
cksploatowac.

4. Mezéw stanu - daza (za wszelka ceng) do osiagniccia szeroko rozumianych ce-
16w, ktdre stuza im jako podstawa do podejmowania decyzji.

5. Adwokatéw - dzialaja w taki sposdb, jakby dobro wspélne nie bylo praktycz-
nie tozsame z dazeniem do celdw, ktdre sg $cisle zwiazane z zajmowang przez
nich w danej chwili pozycja. Ich wyobrazenie dobra wspélnego ogniskuje si¢ réz-
nie i jest elastyczne zaréwno po wzgledem treéci, jak i czasu. Odpowiednio o da-

nych okolicznosci'.

Zespot redakeyjny to miejsce, w ktérym oprécz standardowych postaw, dajacych
sie okresli¢ i opisaé, wystepuja dodatkowo postaci specyficzne, ktérych daremnie szu-
ka¢ w innych zawodach. Ich funkcjonowanie jest czesto uswigcone tradycja danej
redakgji, a istnienie ich nadaje zawodowi dziennikarza kolorytu, czyniac go bardziej
atrakcyjnym i pociagajacym. o postaciach tego typu pisza dziennikarze w poradniku
dla adeptéw zawodu. Wedtug nich, w zespole redakcyjnym odnalez¢é mozna m.in.:
»straszna babe”, ,,mréwe”, ,,bazanta”, ,,famacza serc”'?’.

Praca z osobami prezentujacymi takie, charakterystyczne typy osobowosci jest dla
coacha szczegdlnym wyzwaniem, a ostateczny sukces bedzie zalezal od jego umie-
jetnosci, ale tez od elastycznosci, keéra w takich sytuacjach jest konieczna. Oprécz
wymienionych typéw dziennikarzy wystepuje jeszcze jeden, wobec ktérego zwykle
stosowane sa specjalne zasady i metody tak motywowania, jak i stymulowania jego
dziatalnosci.

144 M. Kunczik, A. Zipfel, Wprowadzenie do nauki o dziennikarstwie i komunikowanin. Warszawa 2000.
145 M. Chylinski, S. Russ-Mohl, Dziennikarstwo... op. cit.
146 Ibidem.

147 T, Lis, M. Ziomecki, K. Skowronski, ABC dziennikarstwa. Warszawa 2002.
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Geek (ang. geek ‘maniak komputerowy’) - osoba interesujaca si¢ ponad-
przecigtnie jaka$ dziedzing i osiagajaca w poznawaniu jej wazkie rezulta-
ty; Pojecie geek nie dotyczy wytacznie dyscyplin $cisle zwigzanych z in-
formartyka i nowymi technologiami; tzw. Geek Code (rodzaj kodyfikacji
dziatalnosci geeks) dopuszeza ponad 30 kategorii, w tym sztuki pickne,
humanizm czy prawo. Geek jest z przekonania indywidualista, nie
stronigcym jednak od ludzi'®.

Kluczem do powodzenia dzialas stymulujacych prace grupy jest jej dokladne

rozpoznanie przez coacha. Na poczatku pracy powinien on zdiagnozowad:
o Ilu faktycznie cztonkéw liczy grupa, z ktdra ma pracowac.
* Kim sg czfonkowie grupy.
* Jakie relacje wystepuja pomiedzy cztonkami grupy (oficjalne i nieoficjalne).
o Jaki jest poziom wiedzy cztonkéw grupy w obszarze ktérej ma dziata¢ coach.
*  Kto jeszcze - oprocz czonkéw grupy - bedzie beneficjentem podejmowanych dziatan.
* Jakie sa typowe reakcje cztonkéw grupy na rézne rodzaje informacji.

*  Czy w grupie wystepuja cztonkowie nietypowi.

Zadanie 6.5

Co to jest grupa spoleczna i jakie sa jej elementy?

Zadanie 6.6
Podaj grupy zawodowe, w ktérych - Twoim zdaniem - coaching jest najbardziej
potrzebny.

Zadanie 6.7

Jakie typy osobowosci wyrézni¢ mozna w redakgji?
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Podstawowe dziatania coacha w grupie

Coach to nie nauczyciel. Nie musi wiedzie¢ wigcej lub mie¢ wigkszych umiejetno-
§ci niz osoby, ktére szkoli. Pomaga jedynie polepszy¢ wyniki i wie, jak tego dokonad,
co nie znaczy, ze sam jest je w stanie osiagnaé. Rola coachéw polega w duzej mierze - i to
jest podstawowe narzedzie ich pracy - na zadawaniu pytad. Prawidlowe pytanie, za-
dane w odpowiedniej chwili moze prowadzi¢ do zdecydowanie lepszego poprawienia
wynikéw i do szybszego osiagniecia celéw.

Coach jedynie odkrywa, lecz odkrywa¢ musi umiejetnie, a poprzez pytania i refleksje
nad otrzymywanymi odpowiedziami w konsekwencji nadaje odpowiedni kierunek, kon-
centruje si¢ na kontrolowaniu biezacych postepéw, prowadzacych do osiagniecia celu.

We wspélna podréz coach z klientem startuja z okreslonego miejsca (ktére nale-
zy ustali¢) i do jakiego$ miejsca (celu) zamierzaja doj$é, pokonujac po drodze droge
(cele dorazne).

Podstawowe dzialania i obowiazki coacha'®:

* okreslanie potrzeb rozwojowych,

* wyjasnianie klientom, kierownikom i innym zainteresowanym osobom, na czym
polega coaching,

* pomaganie w ustalaniu celéw uczenia si¢ oraz planowaniu dzialan,

*  wykorzystywanie do§wiadczeri zwigzanych z uczeniem si¢ w celu poprawy efek-
tywnosci dziatania,

*  przekazywanie informacji zwrotnych na podstawie zaobserwowanych zachowar,

* stawianie wyzwari klientowi, tak aby mégt oceni¢ swoje umiejetnosci,

* pomaganie klientowi w okreslani celéw i mozliwych sposobéw ich rozwiazania,

* wspieranie procesu oceny poprzez zachecanie klienta do okreslania poste-
péw w kontekscie podstawowych celéw,

* wzmacnianie motywacji klienta do realizacji celéw.

Praca coacha jest bardzo zfozona i tak naprawde trudno jest ja jednoznacznie opisaé.
Calos¢ jego zamierzen i dziatari mozna jednak ujac¢ w kilka etapéw. Sprowadzaja si¢ one
do czterech podstawowych dzialan, ktére Sue Knight okreslita skr6tem TOTE™.
Oznacza on potrzebe skupienia si¢ na nastgpujacych dziataniach: TEST (sprawdz),
OPERATE (dzialaj), TEST (sprawdz), EXIT (wyjdz).

Biorac pod uwage powyzsza propozycje, nalezy jednak zaznaczy¢, ze w dziataniach
coacha, dotyczacych stymulowania pracy grupy najwazniejszym, kluczowym zada-
niem jest prawidlowe okreslenie celu i jego szczegéltowa operacjonalizacja, dlatego
pracg coacha w grupie mozna podzieli¢ na cztery zasadnicze czgéci, z kedrych kazda wy-
maga oddzielnych dzialan, a wszystkie faczy potrzeba ciaglej kontroli postgpéw i ewen-
tualnych korekt w dzialaniu.

* Prawidlowa ocena biezacego stanu rzeczy. Ustalenie potrzeb rozwojowych.

e Operacjonalizacja planu pracy - uzgodnienie z grupa celéw.

* Realizacja planu - ciagla kontrola biezacych postepdw.

*  Zakonczenie pracy - sugestie coacha i wyjasnienie watpliwosci.

149 S. Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu... op. cit., ss. 43-44.
150 Wigcej na ten temat w: S. Knight, NLP w biznesie. .. op. cit., ss. 390-391.
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Podczas realizowanie kazdego z etapéw coach postuguje si¢ réznymi metodami pracy.

Metody uzywane przez coacha - grupowo

* dyskusje grupowe,

* samodzielna lektura i refleksja realizowana przez cztonkéw grupy,
* zadawanie pytari czfonkom grupy,

*  wykonywanie zadari w podgrupach,

* (wiczenia w parach i tréjkach,

* obserwacja i podawanie cztonkom grupy informacji zwrotnych,
*  prezentacja modeli i teorii, sprawdzonych wzorcéw,

*  prezentacje realizowane przez cztonkéw grupy,

* (¢wiczenia wzmacniajace koncentracje i pobudzajace.

Prawidlowa ocena biezacego stanu rzeczy. Ustalenie potrzeb rozwojowych

Waznym elementem na poczatku pracy coacha jest analiza sytuacji, w ktérej grupa
si¢ znajduje. Mozna w tym przypadku zastosowa¢ klasyczna analize SWOT, a wigc okre-
$lenie swoich mocnych i stabych stron oraz szans i zagrozen. Na tym etapie powinni§my
sobie réwniez zda¢ sprawe z naszego polozenia wobec konkurencji.

Oceng tego, co coach zastal i od czego zaczyna prace mozna tez rozpoczaé od zdia-
gnozowania, czy cztonkowie grupy postepuja zgodnie z samymi soba, a wigc, czy zacho-
wuja si¢ i komunikuja szczerze - czy w ich zachowaniu wystepuje tzw. stan spéjnosci lub
stan niespdjnosci®’.

Coach moze dostrzec symptomy, ktére pozwolg mu te sytuacje poznaé. Do zacho-
wan charakterystycznych dla stanu niespdjnosci zaliczy¢ mozna: napiccie miesni
twarzy, blada cera, szklany wzrok, stezaly wyraz twarzy, asymetryczna postawa ciata, od-
noszenie si¢ do ludzi, z ktérymi ta osoba ma problemy poprzez wskazywanie ich w po-
wietrzu z daleka od siebie, stosowanie stéw ,musz¢”, ,prébuje”, ,powinienem”, na-
cisk na stan problemu, co charakteryzuje si¢ stownictwem takim jak ,nie che¢”, ,nie”,
,nigdy”. Do zachowar charakterystycznych dla stanu spéjnosci zaliczy¢ mozna:
rozluZznione mieg$nie twarzy, zarumieniona cera, aktywne poruszanie gatkami ocznymi,
symetryczna postawa ciala, gestykulowanie w kierunku wiasnej osoby, stosowanie stéw
»cheg”, ,mogg”, ,podoba mi si¢”, potakiwanie, pauzy w trakcie rozmowy, stosowanie
aktywnych form jezykowych.

Chcac osiagnac¢ cel, dazymy do stanu spéjnosci, gdyz tylko wtedy nasze sukcesy beda
prawdziwe a z naszych osiggni¢¢ bedziemy w pelni zadowoleni i gotowi na osiaganie celéw
kolejnych. Dazenie do stanu spdjnosci oraz szerzej - do stanu réwnowagi jest tym celem,
ktéry powinien przy$wiecaé coachowi za kazdym razem, kiedy podejmuje nowe zadanie.

Identyfikacja potrzeb rozwojowych

Chcac pomdéc grupie, coach powinien na poczatku ustalié, czego grupa od niego
oczekuje i co jest jej faktycznym celem. Warto w tym celu przez dtuzsza chwile zastano-
wic si¢ nad nastgpujacymi obszarami zagadnieri:

e W jakim miejscu rozwoju znajduje si¢ grupa w chwili przystapienia do coachingu.

151 Tbidem, s. 395.
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* Jakie sa kompetencje i do§wiadczenie cztonkéw grupy.

e Jakie cele zamierza osiggna¢ grupa.

*  Kiedy bedzie mozna uznad, ze cele zostaly osiagnicte.

 Jakie korzysci bedzie miata grupa z osiagniecia zakladanych celéw.
*  Co si¢ zmieni, gdy cele zostang osiagnicte.

Najwazniejszym sposobem i jednoczesnie podstawowa metodq coachin-
gu - stuzaca zarébwno do diagnozowania obecnego polozenia, ustalania
celéw generalnych, jak i do dalszych dzialan przeprowadzanych w trakcie
trwania procesu coachingu - jest zadawanie pytan.

Sprzezenie zwrotne, a wiec odpowiedzi otrzymywane od coachowane-
go i reakcja coacha beda podstawowa droga do osiagniecia stawianego
sobie celu.

Coach moze postugiwad sie nastepujacymi typami pytan:

* Pytania zamkniete.

e DPytania otwarte.

* DPytania o informacje. W zadawanym pytaniu przekazujemy jaka$ informa-
¢je i oczekujemy reakeji na nig od osoby pytanej.

* DPytania koncentrujace uwage. Skupiamy uwage pytanego na okreslonym pro-
blemie, ktéry chcemy rozwiaza¢, kierujemy rozmowg tak, ze rozméwca sam za-
czyna zmierza¢ do rozwiazania problemu.

* DPytania wypelniajace cisze. Teoretycznie nieznaczace, w prakeyce czesto najbar-
dziej warto$ciowe, bowiem pokazujace tok rozumowania pytanego.

* DPytania $wiadczace o odwadze. Wyrazamy swoje niezadowolenie z aktualnego
stanu rzeczy i skfaniamy rozméwee, aby on zaproponowat sposoby wyjscia z sy-
tuacji.

* DPytania uspokajajace. Czgsto niezwiazane z realizowanym tematem - stuza roz-
fadowaniu atmosfery.

* DPytania sugerujace odpowiedz.

Coach powinien ustali¢ réwniez, jakie doswiadczenie w danym obszarze posia-
daja czlonkowie grupy i jakie znaczenie dla celu prowadzonego procesu moze ono
posiadaé. Sytuacje w tym zakresie moga by¢ skrajnie réine, od takiej, w ktérej do-
$wiadczanie bedzie pomagad i pozytywnie wplywaé na jakos¢ i efektywnosé pracy.
do takiej, w ktérej nabyte doswiadczenie bedzie przeszkadzaé, bowiem np. ograniczy
kreatywno$¢ cztonka grupy, przez co nie wniesie on w jej funkcjonowanie nic nowator-
skiego, opierajac si¢ jedynie na tym, czego do tej pory zdazyt si¢ nauczy¢.

Operacjonalizacja planu pracy - uzgodnienie z grupa celéw

Obowiazkiem coacha jest pomoc w okreslanie celéw grupy. Umiejetne stawianie
celéw oraz zachecanie do dalszego doskonalenia i realizacji celéw kolejnych to zdecy-
dowanie najwazniejsze zadanie coacha. Cele grupy mozna wyznaczaé w rézny sposob.
Jednym z bardziej znanych jest dazenie do postawienie takiego celu, ktéry spetniatby
nastgpujace zalozenia.
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Wyznaczanie celéw - zasada SMART
S (Specific) - specyficzny, szczegélowy;
Wyznaczane cele powinny koncentrowa¢ si¢ na szczegélowym aspekcie dziatania da-
nej osoby, lub zespoltu 0s6b, albo na okreslonym dziataniu przez nie realizowanym.

M (Measurable) - mierzalny, mozliwy do zweryfikowania;
Mozliwe jest rzeczywiste zmierzenie stopnia, w jakim cele zostaly zrealizowane,
realnie zauwazalne sg efekty dziatan wykonywanych w celu osiagnigcia celu.

A (Achievable) - osiagalny, akceptowalny;

Cel powinien zosta¢ uzgodniony z grupa, powinien by¢ mozliwy do wykonania.

R (Realistic) - realistyczny;
Cele musza by¢ faktycznie mozliwe do realizacji i rzeczywiscie, szczerze przez
grupe pozadane.

T (Time oriented) - zorientowany w czasie;

Coaching i postawione przed nim cele musza by¢ okreslone w czasie. Coaching
musi mie¢ swoj poczatek i koniec, nalezy zalozy¢, kiedy proces coachingu ma
zostaé zakoniczony.

Nieodzownym krokiem w drodze do sukcesu jest ustanowienie celéw przejrzy-
stych. Niekoniecznie musi to by¢ formalna hierarcha skfadajaca si¢ z listy celéw i za-
dan - wystarczy systematycznie uzupelniana i sprawdzana lista punktéw powieszona
na $cianie (w redakeji gazety codziennej moze to by¢ np. zawieszona mapa, na ktérej
przyczepiane s3 choragiewki w tych miejscach, z ktérych pochodza publikowane infor-
magje; pokazuje to aktywno$¢ danych reporteréw, przez co inni czuja si¢ zmotywowani
do lepszej pracy).

Najwazniejsze jest, aby cele zespotu byly widoczne, zrozumiale i akceptowane.
Niespelnienie ktéregokolwiek z tych trzech warunkéw moze demotywowaé i zmniejszaé
efektywnos¢ grupy.

Jesli coach zamierza doprowadzi¢ do efektywniejszej realizacji celéw, powinien spra-
wié, aby czlonkowie grupy si¢ nimi identyfikowali. Efeke taki mozna osiagna¢ m.in.
poprzez weiagniecie cztonkéw grupy do ustalania, projektowania i operacjonalizowanie
celéw, nie tylko na etapie pomystéw, ale i w przypadku planowania oraz wdrazania kon-
kretnych dziatari. Nalezy pamigtaé, ze nicodzowne jest autentyczne wystuchanie ragji
cztonkéw grupy i rzeczywiste (nie tylko formalne, iluzoryczne) wziecie ich pod uwage.
Coach moze liczy¢, ze autentyczne zrozumienie wspdlnie ustalanych celéw doprowadzi
do checi ich realizacji i wzmoze motywacje grupy.

Pomoc w wyznaczaniu celéw spetniajacych powyzsze kryteria to niezwykle wazna
umiejetno$é, ktéra powinien posiada¢ coach, musi on bezwzglednie doprowadzi¢ do
sytuacji, w ktdrej jednoznacznie zostanie ustalone ,,dokad zmierzamy”, ,,co powin-
no by¢ kosicem wedréwki”.

Formulowane cele powinny by¢ przekladane na konkretne dzialania. Cele mozna
podzieli¢ na: dlugoterminowe (3 do 5 lat), $rednioterminowe (1 do 3 lat), krét-
koterminowe (3 miesiace do roku), biezace (1 tydzien do 3 miesiecy). Cele dtu-
go- i Srednioterminowe, strategiczne nalezy podzieli¢ na cele taktyczne, krétkotermi-
nowe, ktdrych realizacja opiera si¢ bedzie na wykonywaniu konkretnych zadar - celéw
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biezacych. Realizacja celéw biezacych, szczegétowych zlozy si¢ w konsekwencji na reali-
zacje celu gléwnego. Osiaganie pojedynczych celéw szczegdtowych przynosi dodatkowo
satysfakcje i podnosi poziom motywacji grupy.

Proces formulowania celéw mozna oprze¢ o tzw. metode 7 krokéw: Wowczas
formulowanie cel6w wyglada w nastepujacy sposéb. Nalezy:

1. Sporzadzi¢ liste wszystkich mozliwych pozadanych celéw.

Wybra¢ priorytety - cele najwazniejsze i okresli¢ ramy czasowe ich wykonania.
Oceni¢ aktualna sytuacje, w ktérej znajduje si¢ osoba, grupa realizujaca cel.
Ustali¢ cele posrednie - rozpisa¢ cel gtéwny na cele krétkoterminowe i biezace.
Zaprogramowac swoje cele - zaprojektowa¢ scenariusze ich realizacji.

Rozpocza¢ realizacje celéw.

NSO A e

Poddawac¢ systematycznej kontroli i modyfikacjom swoje cele.

‘Wazne jest jeszcze, aby przy wyznaczaniu cel6w uwazad na pojawiajace sie wow-
czas przeszkody.
Bariery i przeszkody w wyznaczania celé6w

e Ograniczamy sami siebie w obawie przed porazka.

*  Myélimy, ze zabiera to duzo czasu.

*  Obcigza nas to, co nie jest jeszcze nawykiem.

* Problem w wyznaczaniu konkretnego celu.

*  Wyznaczanie zbyt wielu celéw w krétkim czasie.

e Problem w dostosowaniu celéw do wlasnych mozliwosci.

¢ Problem w okredlaniu celéw mistrzowskich.

Realizacja planu - ciagla kontrola biezacego postepu

Realizacja procesu coachingu, majacego wplynaé na polepszenie jakosci funkcjono-
wania grupy i zwickszenie efektywnosci jej pracy polega w gléwnej mierze na wykony-
waniu ¢wiczen i zadad uzgodnionych pomiedzy grupa a coachem.

Czlonkowie grupy wykonuja proste badZ ztozone zadania, ktére proponuje im co-
ach. Moze to by¢ np. przeprowadzanie wywiadu albo ¢wiczenia na pobudzenie kreatyw-
nosci (np. mapy mysli).

Mapa mysli to graf tresci, powstajacy w efekcie pracy twérczej niekon-
wencjonalng technika zapisywania mysli, skojarzen i informacji podczas
prelekeji, wywiadu, ale tez préb pobudzenia myslenia kreatywnego.
Mapa myfdli tworzona jest zwykle przy pomocy kartki papieru i oféwka
czy dlugopisu lub kredy i tablicy. Stosowana jest w celu ¢éwiczenia kon-
centracji uwagi, zwicksza bowiem elastyczno$¢ myslenia i porzadkowanie
skojarzen na proponowany temat. Pierwotny chaos skojarzeri uporzadko-
wany zostaje przez ich zapis.
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Cwiczenia wiaza¢ sic moga z charakterem zadar, wykonywanych na co dzien przez
cztonka grupy. Moga by¢ do nich zblizone lub wrecz identyczne. W przypadku pra-
cy w zespole redakcyjnym czlonek coachinowanej grupy bedzie miat wigc za zadanie
np.: uzgodnienie z redaktorem naczelnym tematu artykutu, kedry ma by¢ przygotowa-
ny; zaplanowanie swoje pracy, ktdrej efektem ma by¢ tekst autorski; zebranie materiatu
do przygotowywanego artykulu; przeprowadzenie wywiadu.

Coach moze wybra¢ dwie mozliwosci, dotyczace sytuacji, w ktérych wykonywa-
ne beda zlecone przez niego zadania. Sytuacja sztuczna, symulowana, laboratoryjna,
stworzona specjalnie na potrzeby przeprowadzanego zadania lub sytuacja rzeczy-
wista, w ktérej osoba coachowana realizuje zadania podczas wykonywania swoich
codziennych obowiazkéw. Powinien on zdecydowa¢, kedra z opcji bedzie w danym
momencie lepsza i przyniesie lepsze rezultaty.

Nie idzie w tym przypadku o trudnos¢ albo poziom skomplikowania
zadania (choé oczywiscie w miare¢ uptywu czasu i czynionych poste-
p6éw zadania moga by¢ coraz trudniejsze i bardziej ztozone) ale o to,
aby coach mégt - na podstawie obserwacji uzupetnionej zadawanymi
pytaniami — ustali¢, jakie dziatania nalezy poprawié, jakie skorygo-
wad, jakich si¢ pozby¢ a jakich nauczyé, aby praca osoby coachingo-
wanej stawala si¢ coraz lepsza, a wigc by proces coachingu przynidst
wymierne efekty.

Przy realizacji planu nalezy pamietac o koniecznosci pozytywnego nastawienia
coacha do grupy coachowanej. Coach musi wierzy¢ w swojego klienta - czlonka
grupy, wéwczas jedynie bedzie mégl podjaé sie w pelni postawionego zadania. Wie-
rzac, ze kto$ jest dobry w tym, co robi - komunikujemy mu takie informacje, czym
wzmacniamy jego poczucie wartosci. Z drugiej strony - jesli coach nie wierzy w mozli-
wo$¢ osiagnigcia sukcesu przez grupe, powinien pamietad, ze predzej czy pézniej wyjdzie
to na jaw i spowoduje zalamanie, a by¢ moze nawet kres przedsigwzigcia. Wéwczas
powinien on zrezygnowac z bycia coachem tej grupy.

Coach powinien podkresla¢ pozytywne cechy i zalety czlonkéw grupy coachowa-
nej - nawet cechy osobiste, niezwiazane z charakterem obowiazkéw zawodowych - po-
zytywne emocje moga przenies¢ si¢ na inne sfery funkcjonowania cztonkéw grupy, a od-
kryta pozytywna cecha czy umiejetno$¢ - przydad si¢ w pracy zawodowej w sposob,
ktérego istnienia do tej pory nawet nie podejrzewano. Dla przykladu:

1. Jesli kto§ jest uparty - coach powinien w nim ten upér odkrywaé i pielegnowaé,
pod warunkiem, ze dojdzie do wniosku, iz moze to by¢ przydatne w jego funk-
cjonowaniu.

2. Jesli kto$ jest uprzejmy - coach powinien te ceche podkresla¢ i prébowat
wykorzystal.

3. Jesli ktos jest doktadny - coach powinien go w tym utwierdzaé.

4. Jesli ktos jest pracowity - coach powinien popierad jego dziatania.
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Przy zlecaniu zadan i proponowaniu ¢éwiczen coach powinien pamietaé o kilku
zasadach:'>

*  Coach powinien dokladnie zaplanowac zlecanie zadari i proponowanie ¢wiczent do wy-
konania - powinny by¢ one wykonalne i dostosowane do osoby, ktéra ma je wykonac.

*  Coach musi wydawa¢ polecenia, ktére beda w stu procentach zrozumiale.

e Coach powinien by¢ elastyczny w kwestii limitu czasu, w przypadku kazdego
zadania powinien jednak wyznacza¢/uzgadnia¢ termin jego realizacji i egzekwo-
wacé zalozenia.

*  Coach musi sprawdza¢ postepy w pracy - udziela¢ rad i odpowiada¢ na pytania.

*  Coach powinien by¢ stanowczy - okresla¢ droge do celu ale tez uzgadniaé jej realizacje.

*  Coach powinien chwali¢ cztonkéw grupy za realizacje zleconych zadan.

e Coach powinien podsumowywaé i omawiaé z cztonkami grupy wykonywane
zadania, z uwzglednieniem skutkéw (pozytywnych i negatywnych), jakie przy-
niosta ich realizacja. Powinien tez proponowad wnioski - np. stwierdzi¢ gotowo$¢
cztonka grupy do podjecia dziatan trudniejszych.

Podsumowanie pracy - sugestie coacha i wyjasnianie watpliwosci

Realizacja zadari wymaga ciaglej kontroli coacha. Mozna w tym zakresie zapropono-
waé dwa rozwiazania.

Pierwszy wariant - coach obserwuje dzialania osoby lub grupy i na biezaco ko-
ryguje popelniane bledy, wskazuje - jego zdaniem - lepsza droge do osiagniecia celu
lub zadaje pytania, ktére naprowadzaja na samodzielne okreslenie tej drogi. W tym
przypadku coach moze pozwoli¢ sobie na powtdrzenie zadania (nawet wielokrotnie)
celem osiagnigcia sytuacji pozadanej.

Drugi wariant - coach obserwuje dzialania osoby lub grupy, dokladnie zapisuje
swoje spostrzezenia i uwagi, a po zakoficzeniu realizacji zadania przekazuje grupie
informacje zwrotna, zawierajaca (jak w pierwszym przypadku) uwagi, zastrzeze-
nia i sugestie rozwiazan. W przypadku wyboru drugiej opcji moze si¢ okazal, ze nie-
mozliwe jest powt6rzenie zadania.

Coach udziela wskazéwek i koryguje zachowania niepozadane poprzez udzielanie infor-
macji zwrotnych, bedacych jego reakeja na informacje uzyskane podczas obserwacji pracy
grupy oraz na odpowiedzi cztonkéw grupy udzielane na zadawane przez coacha pytania.
Aby udzielanie tych informagji bylo jak najefektywniejsze, coach powinien pamicta¢, aby'>:

* skoncentrowa¢ si¢ na zachowaniu osoby lub grupy, a nie na osobie lub grupie,

* korygowa¢ zachowania, na ktére osoba lub grupa ma realny wplyw,

*  by¢ szczegbtowym,

* opiera¢ si¢ na obserwacjach, nie wyglasza¢ konkluzji,

* udziela¢ informacji zwrotnych jak najszybciej po wydarzeniu, ktérego dotycza,

152 ], Davidson, Zarzqdzanie czasem. Praktyczny poradnik la tych, ktérzy nie lubiq tracic czasu. Warszawa 2007,
ss. 103-104.

153 S. Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu... op. cit., ss. 84-85.
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* mie¢ jasne motywy,
* udziela¢ zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych informacji zwrotnych w od-
powiednich sytuacjach,

* nie zasypywac danej osoby lub calej grupy mnéstwem informacji zwrotnych.

Zasoby emocjonalne i cechy, ktére coach powinien wydobywad u cztonkéw grupy
Zaufanie do siebie, zaufanie do innych i do $wiata

Fantazja

Inicjatywa i tworzenie

Autonomia i wlasne terytorium

Dyscyplina, pokora

Otaczanie si¢ whasciwymi ludZzmi

Prostota

S I R

Niezfomna wola, wiara i determinacja

Kierujac praca w grupie, coach zawsze powinien si¢ u§miecha¢, by¢ fa-
godny - cho¢ stanowczy w swoich dzialaniach, szczegdlnie w jasnym
okredlaniu celéw i egzekwowaniu poziomu ich realizacji. Coach bezu-
stannie i starannie powinien pytaé, prosi¢ ale tez uwaznie stucha¢ i doce-
nia¢ czyje$ pomysly.

Zadanie 6.8

Checac okredli¢ cel swojej pracy, zastosuj ¢wiczenie ,,mapa podrézy” - odpowiedz
sobie na pytania: Co doprowadzilto Cie¢ do miejsca, w ktérym si¢ znajdujesz?; Czy
dobrze wykonujesz swoja pracg?; Co sprawia Ci w niej najwigksza przyjemnosé?s
Co Ci przeszkadza?; Dlaczego chcialbys robi¢ co innego niz teraz?; Co chciatbys
robi¢?; Gdzie chcialbys si¢ znalezé?; Co musisz zrobi¢, aby tam dotrzeé?; Co Ci jest
do tego potrzebne?; Co bedziesz czul, kiedy osiagniesz to, co zamierzasz.

Zadanie 6.9

Okreslajac cel - wypisz na kartce wszystkie elementy, ktére pomagaja Ci w jego
osiggnieciu lub potencjalnie moga pomdc oraz wszystkie, ktére Ci w tym prze-
szkadzaja Skoncentruj swoja uwage na tych, ktére pomagaja, rozwijaj je i ,,opie-
kuj sie nimi”. O elementach, ktére Ci przeszkadzaja, postaraj si¢ nie pamigtaé'>.

Bibliografia
Knight S., NLP w biznesie. Techniki skutecznego praekonywania. (polskie wydanie) Gliwice 2006.

Thorpe S. , Clifford J., Podrecznik coachingu. Kompendium wiedzy dla treneréw i menedzerdw,
Poznan 2004.

154 Wiecej ¢éwiczeni z dokladnym opisem i instrukcjami w: S. Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu. ..
op. cit., czgé¢ 3: Dzialania i ¢wiczenia.
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Komunikowanie jako narzedzie pracy coacha z grupa

Termin komunikacja pochodzi od lacifiskiego communicatio i oznacza tacznosé, wy-
miang, rozmowe. Przekazywanie komunikatéw odbywa si¢ za pomoca umownych zna-
kéw, takich jak: stowa, gesty, dzwicki, liczby, litery, symbole. Komunikowanie pochodzi
od faciriskiego communicare - i oznacza by¢ w relacji z, uczestniczy¢, zrzeszaé sie. Wspél-
czesnie jego znaczenie jest kalka jezykowa z jezyka angielskiego communication. Znaczenie
to nie jest uniwersalne, w réznych krajach i kulturach moze by¢ zréznicowane .

Bogustawa Dobek-Ostrowska pisze, ze ,,komunikowanie jest procesem
porozumiewania sig jednostek, grup lub instytucji. Jego celem jest wymia-
na mysli, dzielenie si¢ wiedzq, informacjami i ideami. Proces ten odbywa
sig na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wywo-
tuje okreslone skutki™>.

Komunikowanie jest rodzajem kontaktu (procesem, interakeja) nawiazanego za po-
moca zmystéw lub specjalnie do tego przystosowanych narzedzi (§rodkéw komunikowa-
nia - mediéw), miedzy co najmniej dwiema osobami, z ktérych jedna (nadawca) przeka-
zuje drugiej (odbiorcy) za pomoca zrozumiatych dla nich znakéw pewne tresci pojeciowe
(symboliczne) lub emocje z zamiarem wywolania u odbiorcy okreslonych reakcji'™” .

System takich umownych znakéw nazywamy kodami. Kod to kazdy przekaz mniej
lub bardziej zaszyfrowany. Nie zawsze odbiorca odczytuje komunikaty o takim samym
znaczeniu, w jakim nadat go nadawca. Mozna wowczas uznaé, ze w procesie komunika-
¢ji nastapily zaktécenia - nadawca inaczej rozumie komunikat niz jego odbiorca.

Wyréznia sie nastepujace poziomy komunikowania'*®:

* komunikowania intrapersonalne,

* komunikowania interpersonalne,

* komunikowanie wewnatrzgrupowe,

* komunikowanie miedzygrupowe,

* komunikowanie instytucjonalne,

* komunikowanie masowe.

Zagadnienia podejmowane w tym tekscie dotycza zasadniczo poziomu komuni-
kowania interpersonalnego oraz komunikowania wewnatrzgrupowego. Efektywnos¢
komunikacji zalezy od umiejetnosci odczytywania i postugiwania sie kodami wer-
balnymi i niewerbalnymi, czyli w duzej mierze od tzw. kompetencji komunikacyj-
nej. Posiadanie podobnej kompetencji komunikacyjnej wplywa na jako$é pracy
coacha z grupa, poniewaz determinuje jej efektywnosé.

Kompetencja komunikacyjna
1. Indywidualne umiejetnosci komunikacyjne cztowieka.

155 T.Goban-Klas, Media i komunikowanie... op. cit., s. 41.

156 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego. Wroctaw 1999, s. 13.
157 M. Mrozowski, Media masowe... op. cit.

158 D. McQualil, za: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie... op. cit., s. 32.
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2. Zdolno$¢ do komunikowania si¢, obejmujaca ogét wiedzy, umiejet-
nosci sprawnosci okreslajacych mozliwosci porozumiewania sie czlo-
wieka z jego otoczeniem (z pozycji nadawcy i odbiorcy przekazéw
werbalnych i niewerbalnych).

3. Jest bezposrednio zwiazana z wyksztalceniem.

Czonkowie grupy, w ktérej przeprowadzane sa dzialania coachingowe, posiadaé
moga ograniczong lub rozbudowang kompetencje komunikacyjng. Posiadanie przez
danego czlonka grupy kompetencji ograniczonej zauwazalne jest poprzez: postugi-
wanie ubogim sfownictwem, wykazywanie malej sprawnosci jezykowej, nieswiadome
wspomaganie si¢ elementami komunikacji niewerbalnej (mimika, gestykulacja), wyka-
zywania niewielkiej znajomosci zjawisk i proceséw, postugiwanie si¢ jedynie zmystami,
opieranie si¢ na fizycznosci zjawisk, odwolywanie sie do emocji. Natomiast posiadanie
przez danego czlonka kompetencji rozbudowanej zauwazy¢ mozna, gdy: postuguje sie
on bogatym zasobem stéw i poje¢, buduje ztozone konstrukcje zdaniowe, wykazuje abs-
trakcyjne myslenie, do wsparcia przekazu uzywa $wiadomie komunikacji niewerbalnej,
odwoluje si¢ do logiki.

Idealnie jest, kiedy wszyscy cztonkowie coachowanej grupy wykazuja taki sam
poziom kompetencji komunikacyjnej. Wéwczas praca coacha nie napotka w tym za-
kresie na przeszkody. Jesli 6w poziom nie jest taki sam lub przynajmniej zblizony, wyste-
puje dodatkowa trudnos¢, poniewaz coach zmuszony jest do stosowania dodatkowych
wyjasnieni, wielokrotnego thumaczenia istoty realizowanych zadan oraz - czasami - sensu
calego przedsiewzigcia.

Aby komunikacja przyniosta pozadany skutek, mozna jej dopoméc. Istnieja zasady,
ktérych stosowanie zdecydowanie pomaga komunikacji.

Do elementarnych zasad efektywnej komunikacji naleza:

* naturalna postawa ciala,

* aktywne stuchanie,

* postawa asertywna,

*  pozytywne nastawienie do siebie samych.

Sposréd powyzszych zasad, szczeg6lne znaczenie i warto$¢ w pracy coacha ma umie-
jetnos¢ aktywnego stuchania. Pozwala ona na polepszenie efektywnosci dziatadh podje-
tych w zakresie stymulowania praca grupy.

Zasady aktywnego stuchania:

*  Nalezy patrze¢ na twarz rozméwecy, a jedli sprawia to trudno$é - skupi¢ wzrok na
jego ustach lub innym elemencie twarzy.

e Nalezy okazywad zainteresowanie tym, co méwi nasz rozmdéwcea; np. poprzez
potakiwanie, wydawanie stosownych dzwickéw paralingwistycznych.

*  Nalezy parafrazowa¢ wypowiedzi rozméwey celem lepszego zrozumienia ich istoty.
*  Nalezy wybra¢ i zachowywa¢ odpowiedni dystans - sugerowany przez rozméwee.
* Nalezy odzwierciedlaé postawe i gesty rozméwecy.

*  Nalezy trzymac¢ si¢ tematu proponowanego przez rozméwee, dopytywaé o szczegély.

* Nie nalezy przerywac.
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Z kolei w pracy coacha z grupa wyrézni¢ mozna zwykle szes¢ pozioméw stucha-
nia - prezentowanych przez cztonkéw grupy:

* Nieprzytomny wzrok
Odbiorca zajety jest myslami, styszy dzwicki, ale nie stara si¢ zrozumie¢ prezen-
towanych kwestii.

* Automatyczna odpowiedz
Odbiorca nie mysli nad odpowiedziami, odpowiada kwestia, ktéra pierwsza
przyjdzie do glowy. Na pytanie: ,Jak si¢ czujesz?” automatycznie odpowiada:
OK., dobrze; lub: ,,co stycha¢?” - bezrefleksyjnie: ,stara bieda”.

*  Moizliwoéé powtérzenia kilku ostatnich stéw
Odbiorca stucha ,jednym uchem”, moze powtdrzy¢ kilka ostatnich stéw czy
zdan, ale nie rozumie ogdlnego sensu wypowiedzi.

*  Mozliwo$é¢ udzielenia odpowiedzi na pytanie
Od tego poziomu mozna méwi¢ o whasciwym stuchaniu. Odbiorca przyjmuje
informacje i poddaje je whasnej refleksji - potrafi odpowiedzie¢ na pytania zwia-
zane z trescia komunikatu.

*  Mozliwo$é wytlumaczenie komus$ innemu
Odbiorca potrafi przekazaé ustyszane informacje osobie trzeciej w sposéb krét-
ki i zrozumialy.

*  Mozliwoéé nauczenia kogo$ innego
Odbiorca przyjmuje i rozumie ustyszane informacje; potrafi je wydumaczy¢,
uzasadniajac swoja wypowiedz. Potrafi przekazaé nabyta wiedze tak, aby osoba
trzecia zrozumiala ja w pelni.

Komunikacja w grupie

Rolg coacha jest podtrzymywanie komunikacji w grupie na bardzo wysokim lub
wysokim poziomie. Moze to osiagna¢ dzicki stymulowaniu nast¢pujacych zachowan
czlonkéw grupy:

* Branie na siebie odpowiedzialnosci za sprawny przeplyw informacji.

*  Reagowanie na milczenie i niewyrazone emocje.

* Naklanianie do udziatu w dyskusji tych, ktérzy jeszcze nie zabrali glosu.

* Bronienie opinii mniejszoéci. Podtrzymywanie dyskusji.

*  Unikanie niezrozumiatych i dhugich wypowiedzi.

* Pozwalanie na rozbiezno$¢ opinii, ktéra moze by¢ podstawa innowacji.

* Rozwiazywanie probleméw poprzez poszukiwanie i prezentowanie pomystéw.

*  Stuchanie po to, by zrozumied.

e Zachowywanie réwnowagi pomie¢dzy komunikacja, majaca na celu analizg pro-

blemu a komunikacja poswi¢cona znajdowaniu rozwiazan.
* Stawianie czola problemom.

Klopoty z komunikacja, to klopoty z coachingiem
Starajac si¢ efektywnie wplywaé na coachowana grupe, nalezy prawidlowo roz-
pozna¢, jakie kanaly przekazu preferuja jej cztonkowie. Zapewne preferencje
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poszczeg6lnych oséb beda si¢ w tej mierze rézni¢. Od umiejetnodci coacha zalezy,
czy bedzie w stanie te réznice dostrzec i odpowiednio wykorzysta¢. Komunikujac
si¢ preferowanymi przez odbiorce kanatami przekazu, coach jest w stanie osiagnaé
lepsze rezultaty. Biorac pod uwage preferowane kanaly komunikacyjne, wyréznié
mozna odbiorcg: wzrokowca (zwraca uwage na to, co widzi, fatwiej jest mu zapa-
migtaé rzeczy, ktére zobaczyl. Rola coacha: prezentowal éwiczenia, ktére mozna
dojrze¢, a przez to zapamigtad), shuchowca (zapamictuje, gdy uslyszy. Rola coacha:
¢wiczenia nakierowane na odbidr stuchowy - dzwickowe), czuciowca (kladzie na-
cisk na emocje. Rola coacha: proponowaé ¢wiczenia i zadania o silnym nacechowa-

niu emocjonalnym).

qudy popelniane przez coacha podczas pracy z grupa:
dowcipkowanie,

* grozenie,

* krytykowanie,

e moralizowanie,

* nakazywanie,

* ocenianie,

* ostrzeganie,

e o$mieszanie,

* pocieszanie,

* robienie wykladu,

* sugerowanie,

¢ usilne doradzanie,

* wskazywanie jedynie stusznych rozwiazan.

Zadanie 6.10

Wyjasnij, czym si¢ rézni rozbudowana kompetencja komunikacyjna od kompe-

tencji ograniczonej.

Zadanie 6.11

Co nalezy zrobi¢, aby nasz rozméwea czul, ze jest przez na stuchany?

Zadanie 6.12

Wymysl histori¢ na dowolny temat (maks.. 12 zdani). Przeksztal¢ t¢ historig tak,

jakbys byt wzrokowcem, stuchowcem, czuciowcem.

Bibliografia

Goban-Klas T., Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu.

Warszawa 2004.
Dobek-Ostrowska B., Podstawy komunikowania spotecznego. Wroctaw 1999.
Mrozowski M., Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes. Warszawa 2001.
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Organizacja pracy. Coaching w redakgji - specyfika

Prawidlowa organizacja czasu pracy poprawia jej efektywnosé. Pracujac z grupa,
nalezy zawsze uswiadamia¢ jej cztonkéw, ze dobre zaplanowanie zajeé pozwoli na
osiagniecie zbiorowego sukcesu. Stojace przed grupa zadania nalezy podzieli¢ na naj-
wazniejsze i najpilniejsze, przy czym nalezy pamigtaé, aby zawsze w pierwszej kolejnosci
zajmowac si¢ zadaniami najwazniejszymi, nie za$ najpilniejszymi - najwazniejsze musza,
by¢ zrealizowane i nie moze zabrakna¢ czasu na ich realizacje. Wynika z tego, ze najwaz-
niejszym celem, od ktérego zaleze¢ bedzie dalsza praca, bedzie prawidlowe okreslenie
tych zadan, ktére sa dla grupy najwazniejsze!™.

Nalezy pamictad, ze - podobnie jak w wielu innych obszarach aktywnosci cztowie-
ka - w wykonywaniu zadan przez dana grupe zastosowanie ma zasada 20/80, zwana
réwniez zasada Pareto.

Zasada ta zostata zaproponowana przez wloskiego socjologa i ekonomi-
st¢ Vilfredo Pareto w 1897 roku. Glosi ona, ze 80% wynikéw wyplywa
tylko z 20% przyczyn, innymi stowy - mniejszymi $rodkami i mniejszym
wysitkiem mozna osiagna¢ wicksze efekty.

Sprawdza si¢ ona w réznych dziedzinach: 20% produktéw firmy daje jej
80% zyskéws; 20% klientéw przynosi nam 80% wartos¢ sprzedazy, 20%
dziennikarzy pracujacych w danej redakcji pracuje przy powstawaniu
80% artykuléw zamieszczanych w tej gazecie.

Majac na uwadze t¢ zasade, nalezy szczegélny nacisk polozy¢ na odnajdywanie tych
czynnodci, kedre przynosi¢ beda najlepsze rezultaty. Pozostale czynnosci nalezy igno-
rowac albo zwraca¢ na ich realizacj¢ mniejsza uwage. Rozpozna¢ wige nalezy dzialania
najwazniejsze, najskuteczniejsze lub znalez¢ osoby, ktére dla dzialai grupy przynosza
najwiecej zyskéw - i na nich skupi¢ uwage.

Chcac dobrze wykorzystaé $wiadomo$¢ istnienia tej zasady, nalezy réwniez: znalezé
osoby, ktére okreslone zadania zrobig szybciej od innych i lepiej od innych.

Nalezy tez pamigtaé, aby nie organizowaé coachowanej grupie calego czasu
pracy. Zaplanowane zadania be¢da bowiem przez grupe wykonywane, ale coach
musi sobie zdawa¢ sprawe z tego, ze grupa potrzebuje zawsze pewnego poziomu
elastycznosci. Chcac efektywnie poméc jej w planowaniu pracy, moze zasugero-
wa¢ zaplanowanie jedynie ok. 2/3 czasu, pozostaly za$ pozostawi¢ w przypadku,
gdyby pojawily si¢ do wykonania czynnosci nieoczekiwane (zawsze si¢ wydarzy
co$, co przykuwa nasza uwage i czym by$my si¢ chetnie zajeli, ale brakuje nam
na to czasu) oraz czynnosci spontaniczne (niezalezne od czlonkéw grupy, nagle,
wymagajace kontroli).

W grupach takich, jak redakcje, organizacja pracy jest zwykle wymuszona charak-
terem celu, ktdry redakcja zamierza osiagna¢ (np. przygotowanie wydania wieczornych
wiadomosci, realizacja serwisu informacyjnego, przygotowanie wydania aktualnego nu-
meru gazety). W redakcjach dziennikéw dzien pracy zaczyna si¢ zwykle od porannego
spotkania (operatywki), podczas ktérego dziennikarze proponuja tematy, ktorymi

159 Wiecej o prawidtowym gospodarowaniu czasem w: J. Davidson, Zarzgdzanie czasem. .. op. cit., ss. 103-104.
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zamierzajg si¢ zaja¢. W dalszej czesci spotkania tematy te sa omawiane, konfrontowa-
ne z dotychczasowym dorobkiem rodzimej gazety (stacji radiowej, stacji telewizyjnej),
ale tez konkurencji i w konsekwencji: odrzucane albo przyjmowane i kierowane do
realizacji. Przez wigksza cz¢$é¢ dnia dziennikarze skazani sg zwykle na samych siebie, na
swoje pomysly, doswiadczenie, ale takze intuicje i znajomosci. Zazwyczaj w godzinach
potudniowych lub popotudniowych (a zdarza si¢, ze nawet wieczornych) nastepuje ocze-
kiwana chwila pisania artykutu, ktéry - jesli jest dobry i nie wymaga poprawek - skiero-
wany zostaje do publikacji.

Coach moze pomaga¢ w lepszym podejsciu do organizacji wlasnego czasu pracy,
udzielajac cztonkom grupy réznych rad i wskazéwek, np.:

* Swiadomie podejmuj zadania, ktére chcesz wykonaé. Nie bierz zbyt wiele.

*  Nie spiesz si¢ nadmiernie - zastandw si¢, czy prace swoja chcesz wykonac¢ szybko,
czy dobrze, wiarygodnie.
Trzymaj si¢ podjetego tematu, nie zbaczaj z drogi, unikaj dygresji.
Uwazaj na szczegély.
Nie dum w sobie obaw i watpliwosci, zadawaj pytania - zawsze i wszystkim.
Dopuszczaj innych do zdania, pozwdl sobie podpowiadad rozwiazania probleméw.

Zadanie 6.13
Jak zasada Pareto bedzie dziata¢ w przypadku redakeji gazety, radia i telewizji?

Zadanie 6.14

Zaplanuj dzieri 10-osobowemu zespotowi redakcyjnemu gazety codzienne;.

Bibliografia

Davidson J., Zarzqdzanie czasem. Praktyczny poradnik dla tych, ktérzy nie lubig tracié czasu.
Warszawa 2007.

Konflikty w grupie

Konflikty wystepuja lub moga wystepowad wszedzie, nawet w najlepiej funkcjonu-
jacych grupach.

Mozna wyrézni¢ przynajmniej kilka przyczyn powstawania konfliktéw, jednak wy-
daje si¢, ze przyczyna najwazniejsza jest zajmowanie przez poszczegblnych czlon-
kéw grupy odmiennego stanowiska wobec okreslonych sytuacji, zadan, postaw czy
wyzwan stojacych przed grupa.

W grupach o silnych wi¢ziach wewnatrzgrupowych negatywne emocje sa po-
strzegane jako zagrozenie dla struktury grupy i dumione. W chwili konfliktu prowadzi
to do jego niezwyklej gwaltownosci, a w konsekwencji moze prowadzi¢ do zniszczenia
strukeury grupy.

W grupach o stabych wieziach wewnatrzgrupowych konflikty s3 relatywnie cze-
stym zjawiskiem i stuzq do roztadowania wszelkich napig¢, co pozwala zajaé si¢ przyczy-
nami ich powstawania, a nie roztadowaniem nawarstwionych emocji.
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Wyrézni¢ mozna konflikty destruktywne i konstruktywne.

* Konstruktywne rozwiazuje si¢ na drodze kompromisu, ustgpstw jednej ze stron
lub wspédlnego dazenia do pomnozenia brakujacego dobra.

* Destruktywne polegaja na zniszczeniu jednej ze stron, a czasem obu. W takim
konflikcie: ludzie wierza w shuszno$¢ swoich racji, kazdy kto mysli inaczej jest
uznawany za glupca, obraz przeciwnika jest zdeterminowany przez uczucie wro-
gosci, dehumanizacja, brak zrozumienia racji, wizja ofiar grupowych lub po-
niesionych samemu wywoluje uczucie dumy i satysfakeji, nie ma uznania dla
stanowisk posrednich i kompromiséw.

Gléwnym zadaniem coacha w momencie, gdy zauwazy, ze w grupie wystepuje

konflikt, jest'®’:

*  Natychmiastowe zajecie si¢ konfliktem, niedopuszczenie do jego zaognienia.

*  Obserwacja wlasnych emocji wywolanych sytuacjq - jakie sg i z czego wynikaja.

* Nabranie dystansu do sytuacji, spojrzenie na nig obiektywnie.

*  Spokojna i asertywna rozmowa z cztonkami grupy. Wskazanie zachowan, beda-
cych przyczyna problemu i zastanowienie si¢, jak mozna go rozwiazac.

*  Obserwacje emocji cztonkéw grupy wynikajacych z sytuacji konfliktowej.

* Dazenie do wspdlnego znalezienia rozwiazania, mozliwego do zaakceptowania
przez strony konfliktu, nawet jesli ma to oznaczad zgodg na zachowanie pewnych
réznic.

*  Przyjecie do wiadomosci mozliwosci zakonczenia realizacji procesu, jesli emocje
w konflikcie beda tak silne, ze uniemozliwia znalezienie rozwiazania.

W dazeniu do rozwiazywania konfliktu coach moze postuzy¢ si¢ metodami, ta-
kimi jak:
Wspélpraca - dazenie do rozwiazania oparte na partnerstwie i wzajemnym zaanga-

zowaniu stron konfliktu powigzane z kreatywnym podejéciem w zakresie propozycji
drdg jego rozwiazania.

Kompromis - dojscie do porozumienia oparte na wzajemnych ustepstwach.
‘Walka - wymuszanie za pomocg przymusu rozwiazai odpowiadajacych jednej ze stron.
Unikanie - oczekiwanie az problem ,sam si¢ rozwiaze”, rezygnacja z realizacji potrzeb.

Uleganie - dazenie do szybkiego zakoriczenia konfliktu oparte na przyjaznych rela-
cjach, rezygnacja z czgéci wlasnych zamierzen.

Negocjacje - sztuka porozumiewania si¢. Dazenie do uzyskania poziomu rozwiaza-
nia konfliktu, ktéry bedzie satysfakcjonujacy dla wszystkich stron. Stosowanie intu-
icji i wyczucia.

Mediagje - sztuka rozwiazywania konflikeu przy pomocy mediatora zaproszonego przez
strony. Mediator nie podejmuje decyzji, dazy natomiast do wyciszenia negatywnych
emodji i stworzenia atmosfery, w ktdrej strony beda mogly doj$¢ do porozumienia.

160 Wigcej w: S. Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu. .. op. cit., ss. 106-109.
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Zadanie 6.15
Na jakim tle mogg powstawa¢ konflikty w grupie, jaka jest zesp6t redakeyjny?

Zadanie 6.16

Jaka metodg najlepiej zastosowaé do rozwiazywania konfliktéw w redake;ji?

Bibliografia

Thorpe S., Clifford J., Podrecznik coachingu. Kompendium wiedzy dla treneréw i menedzerw.
Poznar 2004.

Coach w grupie - porady ostatnie, ale réwnie wazne

Na zakoriczenie prezentacji roli coacha, stymulujacego pracg grupy, mozna wy-

r6zni¢ jeszcze zestaw kilku uwag, pelniacych role generalnych zasad dotyczacymi
omawianego tematu. Jest to rodzaj podsumowania prezentowanych wczesniej

uwag z jednoczesnym ujeciem ich w pewne wieksze calo$ci
g2] ym ujg ¢

$161

Zanim coach podejmie si¢ realizacji zadari, powinien sam przejé¢ sesje coachingo-
we jako klient oraz przygotowac si¢ na to, ze jego systematyczne uczestnictwo w ta-
kich sesjach w charakterze uczestnika powinno by¢ norma podczas jego dalszej
pracy. Powinien pozna¢ od strony praktycznej plusy i minusy sesji coachingowych.

Coach powinien by¢ przygotowany fachowo do podjecia swoich obowiaz-
kéw - tzn. przej$¢ stosowny kurs (kursy), studia podyplomowe, uzyska¢ niezbed-
na wiedze, umiejetnosci poparte certyfikatami. Uzupelnieniem jego profesjona-
lizmu powinna by¢ ciagla obserwacja pracy ekspertéw w danej dziedzinie oraz
do$wiadczonych coachéw.

Coach powinien zaczyna¢ swoja prace od prostych projektéw i zadari.

Coach powinien samodzielnie odnalez¢ i wykorzystywaé te metody, w ktérych
czuje si¢ najlepiej i ktérych realizacja nie sprawia mu zadnych problemu - musi
by¢ w wykonywanej pracy zgodny z swoimi przekonaniami i przemygleniami - by¢
wiarygodny.

Przed przystapieniem do dzialad, coach powinien dokladnie uzgodni¢ kon-
trake z grupa: co zamierzaja wspélnie osiagna¢, jak ma wygladac ich praca; ile cza-
su chcg na nig poswiccié; gdzie, jak czesto i na jak dtugo zamierzaja si¢ spotykac.

Coach powinien planowaé dziatania i projektowal przebieg poszczegdlnych
sesji zgodnie z zasada, ze ,najlepsza improwizacja, to improwizacja dokladnie
przygotowana’.

Coach powinien postara¢ si¢ zdiagnozowa¢ i dokladnie zrozumie¢ motywacje
grupy, z ktéra przychodzi mu prowadzi¢ trening - pozwoli mu to odpowiedzie¢
na pytanie, o przyczyny decyzji o poddaniu si¢ dziataniom coachingowym.

161 Na podstawie: S. Thorpe, J. Clifford, Podrecznik coachingu... op. cit., ss. 131-198.
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Pomiedzy coachem a grupa powinny zosta¢ ustalone zasady poufnosci: kto be-
dzie wiedziat o dzialaniach podejmowanych podczas sesji, kto bedzie klientem
bezpo$rednim i posrednim coachingu, kto nie moze wiedzie¢ o kwestiach poru-
szanych podczas sesji.

Coach powinien wykazywaé pozytywne nastawienie wobec podjetych przez
siebie dzialad. Jego nastawienie obserwowane jest przez grupe, ktéra odczytuje
nastawienie i stosownie do niego si¢ zachowuje; zachowanie i nastrdj coacha
udzielajg si¢ grupie.

Coach powinien cieszy¢ si¢ z tego, co robi - praca ma sprawia¢ mu przyjemnos$¢.

Coach powinien stworzy¢ dobry system komunikacji z grupa i pomiedzy jej
cztonkami, tak aby - jeli zajdzie taka potrzeba - mozliwe bylto szczere i bezpo-
$rednie przekazywani informacji, zaréwno pozytywnych, jak i negatywnych.

Informacje przekazywane przez coacha powinny by¢ krétkie, proste i nieskom-
plikowane. Powinien on przekazywa¢ informacji duzo, ale w malych dawkach,
tak aby cztonkowie grupy mogli je stopniowo przyjmowa¢, ale nie poczuli si¢
nimi zarzuceni.

Coach powinien zadawa¢ jak najwigcej pytal oraz proponowal rozwigzania
— naprowadza¢ grupe na ich szukanie. Nie powinien méwi¢ cztonkom grupy,
co maja robic i jaka jest ,jedynie stuszna droga” do osiagniecia okreslonego celu.

Coach powinien na biezaco diagnozowad, czy grupa dobrze si¢ czuje z nim jako
coachem, moze si¢ bowiem okaza¢, ze wspdlna praca jest zupelnie niemozli-
wa - coach zupelnie nie odpowiada grupie, wéwczas powinien by¢ przygotowany
na mozliwo$¢ rezygnacji z podjetych dziatan.

W realizacji zadani coach nie moze zanadto pospiesza¢ i ponagla¢ grupy. Moze
natomiast egzekwowad terminowo$¢ wykonywania zadan, szczegdlnie wéw-
czas, gdy zostal okreslony czas na wykonanie jakiego$ zadania, a grupa ociaga
si¢ z jego realizacja.

Coach powinien na biezaco uzyskiwaé od grupy informacje zwrotne dotycza-
ce: stopnia zadowolenia grupy z przebiegu procesu coachingu, poczucia syste-
matycznego wzrostu umiejetnosci, kompetencji oraz innych celéw uzgodnio-
nych w kontrakcie.

Coach jest zobowiazany do pracy dla klienta i nad celami klienta, a nie dla siebie.
Podczas kazdej z sesji coach réwniez nabywa dos$wiadczenia, ktdre jest dla niego
bardzo duza wartoscia, powinien jednak pamictad, ze pracuje dla klienta i jedy-
nie cele klienta powinny by¢ dla niego istotne. Coach powinien réwniez cieszy¢
si¢ i okazywal rado$¢ z osiagania nawet najmniejszych sukceséw przez coacho-

wana grupe.

Coach powinien by¢ maksymalnie dostgpny dla cztonkéw coachowanej grupy,
ktérzy moga chcie¢ - nawet w nieoczekiwanej chwili - skontaktowa¢ si¢ z nim,
dopytac o co$ albo porozmawiaé. Powinien udostepni¢ taka mozliwos¢ (poda¢
numer telefonu, maila) i zapewni¢ o swoje gotowosci o pomocy.
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Praktyczne zasady pracy coacha z grupa

Zajgcia powinny si¢ odbywad w kole.
Grupa powinna liczy¢ ok. 8-10 0séb - nie wiecej.
Coach powinien by¢ tolerancyjny - nawet dla skrajnych stanowisk.

Coach musi wyshucha¢ stanowisk i zdart wszystkich uczestnikéw grupy, kedrzy
chea zosta¢ wystuchani.

Coach nie moze ocenia¢ wypowiedzi.
Przy pacy w podgrupach coach powinien dzieli¢ grupe inaczej niz zycza sobie
tego jej uczestnicy i przy kolejnych zadaniach miesza¢ skady mniejszych grup.
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ROZDZIAL 7.
Programy komputerowe w pracy

opiekuna zespotu redakcyjnego

Rozdzial Programy komputerowe w pracy opiekuna zespotu redakcyjnego ma na
celu przyblizenie wybranych aspektéw wykorzystania technologii informacyjnej w pra-
cy opiekuna zespolu. Zaproponowany zakres jest bardzo okrojony i nie wyczerpuje
tematyki.

Technologia informacyjna pozwala w duzym stopniu ulatwi¢ pracg nauczycie-
la. W kolejnych rozdziatach przedstawiono wybrane narzedzia, takie jak: edytor tekstu,
arkusz kalkulacyjny, ustugi internetowe oraz narzedzia ulatwiajace prace grupowa.

Edytory tekstu jako jeden z najbardziej popularnych typéw aplikacji moze by¢ wy-
korzystywany nie tylko jako maszyna do pisania. Bogate narzedzia dostepne w kazdej
wersji pakietu Microsoft Office edytora Word pozwalajq w latwy i wygodny sposéb
przygotowaé nawet bardzo ztozone dokumenty. W rozdziale poswigconym edycji tek-
stéw przedstawiono ogdlne zasady tworzenia i formatowania dokumentéw. w szczegdl-
ny sposob przedstawiono sposéb rozmieszczania tekstéw z pomoca tabel.

Arkusz kalkulacyjny pozwala nie tylko na wykonywanie obliczen, ale réwniez na
tworzenie wykreséw oraz zarzadzanie danymi. W rozdziale poswigconemu programo-
wi Microsoft Office Excel przedstawiono podstawowe sposoby wykonywania obliczen,
réwniez z zastosowaniem prostych funkcji obliczeniowych, sposoby tworzenia i modyfi-
kowania wykreséw graficznych oraz sposoby sortowania i filtrowania danych.

Rozdzial poswigcony uslugom internetowym omawia poszczegélne ustugi, ktére
moga by¢ przydatne w pracy nauczyciela - opiekuna zespotu.

Ostatni z rozdzialéw poswiecony zostal mozliwosciom wspdlpracy grupowej z wy-
korzystaniem dostgpnych w Internecie aplikacji serwisu Google. S to miedzy innymi
wspdldzielony kalendarz i dokumenty.

Edycja tekstu

Podstawowe zasady tworzenia tekstu

Tworzenie poprawnych tekstéw zwiazane jest ze znajomoscia szeregu zasad. Ponizej
zostaly krétko opisane podstawowe, wybrane zasady - dotycza one zardwno organizagji
pracy, jak i estetyki tekstu.

1. Pamigtad o ortografii, stylu i interpunkgji.

Z pozoru zasada wydaje si¢ oczywista. Jednak czesto si¢ zdarza, ze osoby znajace
$wietnie zasady pisowni jezyka polskiego, nie stosuja ich w tekstach pisanych
»nieodrecznie”. Pomimo pomocnych funkeji edytora, takich jak: podkreslanie
powtérzen lub stéw niewystepujacych w stowniku, to cztowiek decyduje o osta-
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tecznej formie tekstu, wiec moga pojawia¢ si¢ bledy. Nalezy pamietad, ze ble-
dy w tekscie moga zosta¢ odebrane przez adresata jako brak starannosci, a nawet
szacunku do jego osoby.

. Najpierw napisa¢ tekst, potem zapisa¢ na dysku, a na koficu formatowac.

W przeciwienistwie do maszyny do pisania, gdzie juz w trakcie pisania tekstu
konieczne jest zadbanie o jego uktad na stronie, przy korzystaniu z edytora etap
formatowania (nadawania formy) jest ostatnim elementem pracy nad tekstem.
Zasada ta dotyczy gléwnie ergonomii pracy: mniej czynnosci bedzie wykonywanych,
jezeli tekst zostanie najpierw w catosci napisany, a jego forma okreslona na koricu.

. Akapit jest podstawowa jednostka tekstu. Rozpoczyna sie zwykle wcieciem akapi-
towym, a koriczy jakim$ znakiem interpunkcyjnym i naci$nigciem klawisza Enter.
Weigcie akapitowe mozna uzyskiwad klawiszem Tab lub innymi metodami. w szcze-
gdlnych przypadkach mozna tworzy¢ akapity bez weigcia - wtedy najczeéciej zwigksza
si¢ odleglosci przed i po akapicie, aby wizualnie oddzieli¢ je od siebie.

Klawisza Enter nigdy nie nalezy uzywaé w $rodku akapitu (np. na koricu linii),
poniewaz np. po zwigkszeniu rozmiaru czcionki lub zmianie wcig¢ taki akapit
~rozsypie si¢” wizualnie.

. Spagja stuzy wylacznie do robienia pojedynczych odstepéw pomiedzy wyraza-
mi i zdaniami.

Odstepy pomiedzy stowami i zdaniami wydaja si¢ oczywiste. Tym bardziej ze
edytor definiuje stowo jako ciag znakéw ze spacja na poczatku i na kodcu. Cze-
sto spotykanym bledem jest uzywanie spacji do innych celéw niz rozdzielanie
wyrazéw - np. do wysrodkowania jakiego$ stowa. Nalezy tu przyjac zasade, ze juz
dwukrotne uzycie spacji ,raz za razem” jest bledem.

Dodatkowym argumentem jest tu sam krdj pisma - czcionki sg projektowa-
ne w taki sposdb, aby byly tatwe i ergonomiczne w czytaniu. Spacja ma wiec
zaprojektowana odpowiednia do tego celu wielkos¢.

. Znaki interpunkcyjne maja by¢ ,,doczepione” do wyrazu, po ktérym wystepuja.
Zasada ta nie dotyczy znakéw ,,([{< - powinny one by¢ doczepiane do wyrazu,
przed keSrym wystepuja.
Poprawnie jest wiec napisane:

yktos, kto wiedzial...”
a niepoprawnie:

,, kto$ , kto wiedziat ...”

,» kto$ ,kto wiedziat ...”
Podstawowym powodem stosowania tej zasady jest automatyczne przenoszenie
do nastepnej linii wyrazéw, ktére nie mieszcza si¢ na koncu jednej linii. Jeze-
li znak interpunkcyjny (w przykladzie ,niepoprawnym” powyzej przecinek lub
wielokropek) nie zmiesci si¢ na koricu linii, to edytor przeniesie go do nastep-
nej. W ten sposéb powstalby wiersz zaczynajacy si¢ np. przecinkiem.
Poprawnie jest réwniez napisane:

(kto$) czy ,kto§”
a niepoprawnie:

(ktos) czy ,, ktos ”
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z powodéw podanych powyzej. Niepoprawnie napisane nawiasy przy automa-
tycznym formatowaniu mogg pozostaé na koncu linii (jako ,samotny” nawias
otwierajacy) lub na poczatku linii (jako ,,samotny” nawias zamykajacy).

6. Rozmiar, kréj czcionki i wyrdznienia powinny by¢ dobierane rozwaznie i odpo-
wiednio do charakteru pisma. Nie nalezy w jednym akapicie uzywaé czcionek
réznych wielkosci i krojow.

Rozmiar czcionki w edytorze okrela si¢ w punktach w przedziale od 1 do 1638.
Mozliwe jest stosowanie czcionek o wartosciach poléwkowych, np. 10,5.
Przyjeto, ze czcionka rozmiaru od 10 do 12 uzywana jest w pismach oficjalnych
(podaniach, zaswiadczeniach itp.). Wigkszy rozmiar mozna stosowaé w tytulach,
mniejszy, np. w przypisach.

Ze wzgledu na kréj mozna podzieli¢ czcionki na szeryfowe i bezszeryfowe oraz
na proporcjonalne i nieproporcjonalne. Czcionki szeryfowe majg na koncach
specyficzne ozdobniki, tzw. szeryfy - czcionki bezszeryfowe sa ich pozbawione,
co ilustruje Rysunek 7.1.

Rysunek 7.1

Czcionka szeryfowa
i bezszeryfowa

W czcionkach nieproporcjonalnych szeroko$¢ kazdego znaku jest stala, w pro-
porcjonalnych - zmienna.

Wybér konkretnej czcionki do danego zastosowania jest kwestia umowy. Przyjeto
si¢, ze czcionka szeryfowa Times New Roman jest stosowana w pismach oficjalnych
oraz ksiazkach i podrecznikach. Bezszeryfowa czcionka Arial jest czesto wykorzy-
stywana w tytutach rozdziatéw. Czcionki nieproporcjonalnej Courier New uzywa
si¢ do umieszczanych w tekscie fragmentéw kodu programéw. Pozostate czcionki
maja wezsze zastosowanie - gléwnie do bardziej ,artystycznych” tekstéw.

7. Atrybuty tekstu maja za zadanie wyréznienie wybranego fragmentu dokumentu.
Nie nalezy ich naduzywaé. W szczegélnosci nie naduzywaé DUZYCH LITER
(tak zwanych wersalikéw).

Kazdy tekst napisany dana czcionka moze zosta¢ dodatkowo ,wzbogacony”
o atrybuty, takie jak: pogrubienie, pochylenie, przekreslenia, indeks gérny itp.
z atrybutéw tych nalezy korzysta¢ bardzo rozwaznie, aby - zamiast wyréznié jakis
fragment - nie ,zaciemnily” calego tekstu, utrudniajac jego czytanie.
Szczegdlnym przykladem sa duze litery (wersaliki). Bardzo fatwo wykaza¢, ze
tekst napisany wylacznie wersalikami jest trudniejszy do przeczytania i zrozu-
mienia. Ma to zwiazek ze sposobem czytania znakéw na papierze - oko ludzkie
~przeslizguje” si¢ po gérnych krawedziach znakéw, a umyst odpowiednio je in-
terpretuje. Tekst pisany wersalikami trzeba ,literowad” w czasie czytania.
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8. Nie pozostawiaé w tekscie znakéw zawieszonych.

Pod pojeciem znaku zawieszonego nalezy rozumied jedna z liter: a, i, o, u, w,
z pozostawiong samotnie na koncu linii. w szerszym ujeciu zawieszone moga
by¢ takze liczby, np. 5, jesli po liczbie wystgpuje okreslajace ja stowo (np. km,
godzin, metréw itd.) i zostaje ono przeniesione do nastepnej linii. Znaki zawie-
szone sprawiaja, ze tekst jest mniej czytelny. W przykladzie ponizej:

»Po wyjsciu z domu zastanowit si¢ chwile i

skierowat si¢ w strong pobliskiego parku. Bylo 5

minut po 10.”
pozostawiona litera i na koricu pierwszej linii jest znakiem zawieszonym, podobnie
jak liczba 5. Czytelnik fatwo zauwazy zawahanie w trakcie czytania takiego tekstu.

9. Tekst po wydrukowaniu ma by¢ estetyczny.
Jezeli wydruk nie podoba si¢ autorowi, to trudno przypuszczaé, ze spodoba si¢
odbiorcy...

10. Zna¢ i stosowaé zasady skladu tekstu.
Tekst jest tworzony w oparciu o zasady. Edytor jest tylko narzedziem. Dlatego
nalezy poznawac zasady tworzenia tekstu i rozwija¢ w sobie odpowiednia wrazli-
wo$¢ na estetyke kazdego - nawet najmniej znaczacego - dokumentu tekstowego.

Przedstawiony powyzej zestaw zasad to wybdér dokonany przez Autoréw. W rzeczy-
wistosci zasad tworzenia tekstow i ich sktadu jest znacznie wiece;.

Pisanie i formatowanie prostych dokumentéw tekstowych

Dokument tekstowy sklada si¢ z tekstu oraz znakdéw, nadajacych mu odpowiednia
forme (najczgséciej niewidocznych na wydruku i na ekranie). Tekst tworza typowe akapi-
ty i inne elementy strony (tytuly, nagtéwki, stopki, przypisy, wyliczenia, wypunktowania
itd.). Przed rozpoczeciem pracy z edytorem warto zapoznad si¢ z podstawowymi pojecia-
mi uzytymi w tym rozdziale.

Dokument tekstowy to plik utworzony za pomocg edytora tekstowego, najczesiciej
zawierajacy tekst i inne elementy.

Strona tekstu to fragment dokumentu tekstowego o okreslonych ograniczeniach
(marginesy i wcigcia) zajmujaca po wydruku jedna kartke papieru.

Marginesy strony (dokumentu) to wielko$¢ ograniczajaca tekst na stronie z géry,
z dotu oraz z lewej i prawej strony. W obszernych dokumentach okresla sie czesto mar-
gines na oprawe. Wszystkie rodzaje margineséw mozna modyfikowaé w menu Ukfad
strony | Ustawienia strony.

Akapit to podstawowa cz¢é¢ tekstu, zawierajaca jego fragment, tworzacy spdjna catosé
(pojeciowa, logiczng - watek), ograniczony wcigciami i zakoriczony naci$nigciem klawisza
Enter. Akapit moze by¢ wyréwnany do lewego marginesu, do prawego, do obu réwnocze-
$nie (wyjustowany) lub wysrodkowany. Moze takze posiada¢ okreslong przestrzed niezapisa-
na powyzej i ponizej. Mozna go modyfikowaé za pomoca menu Narzedzia gléwne | Akapit.

Formatowanie tekstu to proces nadawania mu odpowiedniej formy. Dotyczy ono
zaréwno pojedynczych znakéw (atrybuty tekstu), jak i polozenia tekstu w pozio-
mie i w pionie. Pomocne przy formatowaniu funkcje znajduja si¢ w menu Narzedzia
glowne | Czcionka i Narzedzia gldwne | Akapit.
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Czcionka jest to okreslony kréj pisma. Posiada rozmiar okreslony w punktach, np.
12-punktowa odpowiada wielkosci liter uzyskiwanej na maszynie do pisania (Narzgdzia
glowne | Czcionka).

Nagléwek strony (jak réwniez stopka) to czg$¢ strony na marginesie gérnym (dol-
nym), na ktérej nie znajduje si¢ tekst zasadniczy, lecz elementy dodatkowe, np. numery
stron (Witawianie | Naglwek i stopka), obecne takze na nastepnych stronach. Naglé-
wek i stopke umieszcza si¢ najczesciej w obszernych dokumentach.

Przypis to wyjasnienie lub uzupetnienie pojecia znajdujacego si¢ w tekscie, w postaci
krétkiej informacji umieszczonej pod linig na dole strony lub na koricu dokumentu
(Wstawianie | Wstaw przypis dolny).

Tabulacja to sposéb ustalania odleglosci pomigdzy elementami w wierszu tek-
stu oraz wyréwnywania tych elementéw (znak tabulatora wprowadza si¢ klawiszem
Tab, a okreslenie jego whasciwosci jest mozliwe w menu Narzedzia gléwne | Akapit
| Tabulatory).

Polecenia Microsoft Office Word 2007 zostaly umieszczone na Wstazce, ktéra
zastapila paski narzedzi znane z wezesniejszych wersji pakietu Microsoft Office. Na
Wstazce umieszczono Karty zawierajace grupy przyciskéw poleceni. Elementy Wstazki
przedstawiono na Rysunku 7.2.

Rysunek 7.2

Witqzka
Microsoft Office
Waord 2007.

Podstawowe narzedzia - formatowanie czcionki i akapitéw

Program Microsoft Office 2007 udostgpnia wygodne i proste sposoby formatowania
tresci dokumentu. Podstawowe elementy formatu dokumentu to Czcionka i Akapit.

Po uruchomieniu programu Word w Narz¢dziach gléwnych do dyspozydji sa przy-
ciski i pola opcji formatu.

Rysunek 7.3
Whtazka - opcje

formatowania czcionki.

W przypadku koniecznosci uzycia bardziej zaawansowanych opgji formatowania
mozna skorzysta¢ z okien Czcionka lub Akapit.

W celu wywolania okna formatowania czcionki lub akapitu nalezy skorzysta¢ z po-
lecenia Uruchom okno dialogowe, znajdujace si¢ w odpowiedniej grupie polecen.
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Rysunek 7.4

Przycisk Uruchom okno dialogowe.

Rysunek 7.5

Opcje formatowania
czcionki.

Rysunek 7.6

Opcje formatowania akapitu.
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Dokumenty wielostronicowe, w ktérych mozna wydzieli¢ rozdzialy lub podrozdzia-
ty, nalezy formatowa¢ z pomoca styli. Do dyspozycji uzytkownik posiada style zdefinio-
wane (gotowe do uzytku) oraz ma mozliwos¢ definiowania wiasnych styli.

Rysunek 7.7
Grupa polecers Style.

Wybor styli odbywa si¢ w grupie Style, a mozliwo$¢ stworzenia nowego stylu uzy-
skujemy po klikniecie przycisku Uruchom okno dialogowe w grupic Style.

Rysunek 7.8

Tworzenie nowego :ty[u

Tabele w dokumencie

Tabele wstawiane do dokumentéw programu Word moga by¢ wykorzystywane nie
tylko do przechowywania danych, ale réwniez do rozmieszczania tekstéw lub symbo-
li w dokumencie.

Tabele do dokumentu wstawiamy korzystajac z karty Whstawianie. Po kliknieciu
Tabela pojawia si¢ pasek, umozliwiajacy wstawienie tabeli o kreslonych wymiarach.
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Rysunek 7.9

Wstawianie tabeli.

Po wstawieniu tabeli uzyskujemy dostep do Narzedzi tabeli - Projektowanie i Uklad.

Rysunek 7.10

Narzedzia tabeli — Projektowanie.

Rysunek 7.11
Narzedzia tabeli — Uktad.

Rozmieszczanie tekstéw z pomoca tabel

Wykorzystajmy tabele do rozmieszczenia tekstéw w dokumencie. Naszym celem
jest ulozenie w tym samym wierszu tekstow o réznym wyréwnaniu (imi¢ i nazwisko
oraz data) oraz wysrodkowanie wzgledem siebie tekstéw utozonych jeden pod drugim
(zwrot pozegnalny oraz imi¢ i nazwisko). Przyklad roztozenia tekstéw znajduje si¢ na

Rysunku 7.12.
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Rysunek 7.12

Wynik roztozenia tekstow z pomocq tabel.

Pierwszy fragment tekstu zostanie utozony w tabeli Ztozonej z jednego wiersza i dwu ko-
lumn. Drugi fragment tekstu zostanie umieszczony w tabeli o identycznych rozmiarach, tyl-
ko o réznej szerokosci kolumn. Przykladowe wstawione tabele widoczne sa na Rysunku 7.13.

Rysunek 7.13

Tabele wstawione do dokumentu.

Do wstawionych tabel nalezy wpisa¢ teksty a nastepnie wybra¢ odpowiedni sposéb
formatowania.

Tekst Krakéw, 17 stycznia 2009 nalezy wyréwnaé do prawej (Akapit | Wyréwnaj
tekst do prawej).

Zawarto$¢ komérki ze zwrotem pozegnalnym i podpisem nalezy wyréwnac do $rod-
ka (Akapit | Do srodka w poziomie).

Zmieni¢ szeroko$¢ kolumn w drugiej tabeli poprzez przeciagniecie linii rozdzielaja-
cej komorki.



ROZDZIAL 7. Programy komputerowe w pracy opiekuna zespotu redakcyjnego 129

Rysunek 7.14

Whpetnione tekstem tabele.

Po zakonczeniu formatowania mozna usunaé obramowania komérek, korzysta-
jac z grupy Narzedzia tabel | Projektowanie.
Rysunek 7.15

Usuwanie krawedzi tabel.

Ulozenie tekstu w drugiej tabeli mozna swobodnie regulowa¢ poprzez zmiang sze-
rokosci kolumn w tabeli.

Symbole, rozmieszczanie symboli

Symbole, podobnie jak obrazy, moga by¢ swobodnie rozmieszczane z pomocy ta-
bel. W przykladzie ponizej roztozono symbole w celu zakreslania w wydrukowanym
dokumencie. W tym przykladzie do rozmieszczenia wykorzystamy tabele o rozmiarze
trzy kolumny i jeden wiersz.
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Rysunek 7.16

Tabela zawierajgca teksty i symbole.

Symbole zostaly wstawione poleceniem Whstawianie | Symbol | Wigcej symboli.
Wybrany w przykladzie symbol znajduje si¢ miedzy innymi w czcionce Symbol.

Rysunek 7.17

Okeno wstawiania symboli.

Ostateczny efekt uzyskujemy po usunieciu obramowan z tabeli.

Rysunek 7.18

Wykonane cwiczenie.
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Formaty plikéw

Edytor Microsoft Word ma mozliwo$¢ zapisywania dokumentéw w plikach o réz-
nych formatach. Jest to jedna z wazniejszych cech programu, poniewaz pozwala udostep-
ni¢ efekty pracy osobom nieposiadajacym tej wersji edytora.

Domys$lnym formatem zapisywania dokumentu do pliku jest format *docx, czyli
w oknie zapisywania Dokument programu Word. W réznych wersjach programu Word
zmienial si¢ format dokumentu. Format dokumentu Word 2007 nie jest standardowo
otwierany przez starsze wersje programu Word. Aby mozna byto otworzy¢ dokumentz naj-
nowszej wersji pakietu Office w starej wersji konieczne jest zainstalowanie specjalnego
programu do konwersji formatu pliku. W trakcie zapisywania dokumentu w Word 2007
mozna réwniez zmieni¢ format pliku korzystajac z polecenia Zapisz jako.

Rysunek 7.19
Polecenie Zapisz jako.

Starsze wersje pakietu Office - 2000, XP oraz 2003 - pozwalaja na
otwieranie i zapisywanie plikéw w formacie Office 2007 po zainsta-
lowaniu dodatkowego programu Pakiet zgodnosci formatu plikéw pa-
kietu Microsoft Office dla programéw Word, Excel i PowerPoint 2007.
Program FileFormatConverters.exe mozna bezplatnie pobraé ze strony
internetowej firmy Microsoft.

Poza domyslnym formatem *docx dostgpnych jest ponadto kilkadziesiat innych for-
matéw, z kedrych najwazniejszymi sa:

Format *rtf (Tekst sformatowany RTF) - uniwersalny format plikéw tekstowych,
czytany przez wszystkie edytory pracujace w §rodowisku Windows (przydatny przy prze-
sylaniu dokumentéw do osoby, o ktérej nie wiadomo, w jakim edytorze pracuje).
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Format * h#m (Strona sieci Web) - wykorzystywany przy tworzeniu stron WWW (przy-
datny przy umieszczaniu dokumentéw w sieci). Plik w formacie * 4t moze mieé rozmiar
kilkanascie razy mniejszy niz * docx, ale jezeli w tekscie znajdowaly sie jakiekolwiek grafiki,
to dodatkowo jest tworzony folder o takiej nazwie, jaka mial plik, a w nim znajduja si¢
wszystkie grafiki (w réznych formatach graficznych, jak: *jpg, *gif, *pngiinne).

Format *zxr (Zwykly tekst) - najprostszy format tekstowy, zawierajacy tylko tekst.
Wszystkie formatowania (pogrubienia, wcigcia itp.) oraz elementy dodatkowe (np. gra-
fika, tabele, wzory matematyczne) nie zostang zapisane w takim pliku. Rozmiar pliku
* txt jest wigc zazwyczaj znacznie mniejszy niz pliku * docx.

Arkusz kalkulacyjny

Program Microsoft Office Excel 2007 jest programem z grupy arkuszy kalkulacyj-
nych. w programie Excel mozna wykonywa¢ obliczenia - od tych zupelnie prostych, jak
na przyklad dodawanie czy mnozenie zaczynajac, na bardzo ztozonych skonczywszy.
Arkusze kalkulacyjne doskonale sprawdzaja si¢ jako prosta baza danych, ktéra mozna
sortowaé lub filerowaé. Wprowadzone dane liczbowe czy tez wyniki obliczert w prosty
sposdb mozna przedstawi¢ na wykresie.

W oknie programu Excel mozemy wyrézni¢ nastepujace elementy:

e Komorka - komédrka w Excelu jest miejscem do kedrego wpisujesz liczbe, tekst
lub formule wyliczajaca. Jedna z komérek jest zawsze otoczona grubsza linia - to
komoérka aktywna.

e Pasek tytutu - wyswietlany na nim jest tytu} programu oraz tytut dokumentu.
Jezeli dopiero rozpoczate$ prace z Microsoft Excel, to na pasku tytutu pojawit sie
domyslny tytut Zeszyt 1.

* Karty i grupy przyciskéw.

o Pasek formuly - stuzacy do wpisywania dzialari matematycznych. Na tym pasku
pojawi si¢ formula oraz rzeczywista zawarto$¢ sformatowanej komorki.

*  DPasek stanu - zawiera cenne informagje, po zaznaczeniu bloku komérek na pasku
stanu wy$wietlana jest suma zaznaczonego obszaru.

e Obszar roboczy arkusza - w tym obszarze mozesz wpisywaé liczby i teksty.

Rysunek 7.20

Okno programu
Microsoft Office
Excel 2007,
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Arkusz kalkulacyjny przechowuje dane w komérkach. Danymi moga by¢ tek-
sty - czyli wartoéci na ktérych zazwyczaj nie wykonuje sie obliczed lub liczby - czyli
dane, ktére mogg by¢ argumentami do obliczed. Danymi liczbowymi s3 réwniez daty,
pod warunkiem, ze zostang wprowadzone w formacie rok-miesigc-dzied lub innym do-
puszczalnym przez Excela.

Proste obliczenia

Excel pozwala na wykonywanie obliczer bezposrednio w komérkach. Do dyspozycji
uzytkownik posiada podstawowe dzialania matematyczne:

¢ dodawanie (znak +)

* odejmowanie (znak -)

* mnozenie (znak *)

e dzielenie (znak /)

* potegowanie (znak *)

W celu wykonania obliczeri, nalezy rozpocza¢ wprowadzanie formuly obliczeniowej
od znaku =. Ponizej przyklady dziatan matematycznych oraz ich zapis w programie Excel.

o =242

. =31
¢ =5%10
o =20/5
e —3A)

W trakcie wykonywania obliczed mozna korzysta¢ z nawiaséw okraglych, na przy-

kiad: =(3+5)*8.

Rysunek 7.21

Obliczenia w Excelu.

Po wprowadzeniu i zakoriczeniu formuly obliczeniowej w komdéree pojawi si¢ wy-
nik. W celu obejrzenia formuly mozna wskaza¢ komérke i spojrze¢ na pasek formuly
lub ponownie edytowa¢ komérke, naciskajac klawisz funkeyjny F2 na klawiaturze.

Argumentami do obliczen moga by¢ réwniez wartosci wpisane do komérek. W ta-
kiej sytuacji obliczenia wykonywane sa na adresach komérek.
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Rysunek 7.22

Obliczenia w Excelu
- adresy komdrek.

Adresy komérek maja postaé zapisu kolumna-wiersz, na przyklad adres B1 oznacza
komérke w kolumnie B w wierszu numer 1.

Adresy komérek moga by¢ wzgledne (np. B1), bezwzgledne (np. $B$1)
lub mieszane (np. $B1 lub B$1).

Formuly obliczeniowe

Arkusz kalkulacyjny umozliwia wykonywanie obliczeri z pomoca gotowych formut
obliczeniowych, ktére w programie nazywa si¢ funkcjami.

Najczedciej stosowane funkgje to suma i §rednia. W celu wykonania obliczed z po-
mocg funkgeji nalezy wprowadzi¢ dane do komérek arkusza, a nastgpnie wskaza¢ pusta
komorke, w ktdrej ma si¢ pojawi¢ wynik. Po wskazaniu komérki nalezy wybra¢ funk-
¢je. W zaleznosci od ztozonosci funkeji nalezy wskaza¢ lub wpisa¢ argumenty funkcji.

Sumowanie

W przyktadzie wprowadzono do komérek arkusza wartosci liczbowe w celu ich pod-
sumowania ponizej kolumny liczb.

Rysunek 7.23

Sumowanie.
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Kolejne czynnosci, jakie nalezy wykona¢ w celu zsumowania kolumny:

*  Wprowadzi¢ do komérek w kolumnie wartosci liczbowe (na przyktad takie, jak
na rysunku 6.22).

*  Wiskaza¢ (klikna¢) komérke B9.

* Klikna¢ przycisk autosumowania

*  Zaakceptowad wyliczenie, naciskajac klawisz Enter. Jezeli zakres komérek, kedre zosta-
ng zaznaczone automatycznie po kliknieciu autosumowania nie bedzie odpowiedni,
nalezy przed naci$nieciem klawisza Enter zaznaczy¢ myszka whasciwy zakres komorek.

Rysunek 7.24

Sumowanie funkcjq Autosumowanie.

Funkcja autosumowanie to zwykla funkcja SUMA dostepna réwniez po rozwinieciu
przycisku Autosumowanie. Ze wzgledu na fakt wyjatkowo czestego wykorzystywania
tej funkeji przez wigkszo$¢ uzytkownikéw umieszczono ta funkcje jako domyslng dla
przycisku wstawiania funkcji w grupie Edycja.

Rysunek 7.25

Wistawianie funkcji.
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Funkcje mozna wstawi¢ réwniez korzystajac z karty Formudy, na ktérej mamy do
dyspozycji grupe polecent Biblioteka funkecji.

Rysunek 7.26

Biblioteka funkcji
karty Formudy.

Srednia

W przykladzie wprowadzono do komérek arkusza wartoéci liczbowe w celu wyli-
czenia wartosci §redniej ponizej kolumny liczb. Kolejne czynnosci, jakie nalezy wyko-
na¢ w celu wyliczenia $redniej:

*  Wprowadzi¢ do komdrek w kolumnie wartosci liczbowe (na przyklad takie, jak

na Rysunku 7.22).

o Wskaza¢ (klikna¢) komérke B11.

*  Klikna¢ przycisk wstawiania funkgji, wybra¢ funkcje o nazwie SREDNIA.

*  Zaznaczy¢ myszka wlasciwy zakres komérek do wyliczenia $redniej.

Rysunek 7.27

Whliczenie
Sredniej.
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o Zakonczy¢ wykonywanie obliczen, naciskajac klawisz Enter.

Argumenty funkcji mogg by¢ opcjonalne, to znaczy nie trzeba ich poda-
wacé w celu wyliczenia funkgji. Argumenty, ktdre sq wymagane i keére musza
zosta¢é wprowadzone, maja nazwy pogrubione. Na rysunku 6.26 widoczne
jest okno argumentéw funkcji JEZELL Argument Test_logiczny jest wy-
magany (konieczny), a pozostale argumenty sa opcjonalne (nie trzeba ich
wpisaé, aby funkcja data jakikolwiek wynik).

Rysunek 7.28
Argumenty funkcji.

Wykresy

Tabele z danymi moga postuzy¢ do przygotowania wykresu. Tworzenie wykre-
su w arkuszu kalkulacyjnym jest wyjatkowo proste.
Kolejne czynnosci, jakie nalezy wykona¢ w celu przygotowania wykresu:
*  Zaznaczy¢ komérki z danymi, ke6re maja zostaé przedstawione na wykresie. Nalezy
zaznaczy¢ dane liczbowe, etykiety oraz tytul tabeli, ktéry stanie sie tytutem wykresu.

Rysunek 7.29

Zaznaczone dane

do wykresu.
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*  Wybra¢ karte Wstawianie, klikna¢ w grupie Wykresy odpowiedni (wybrany)
typ oraz podtyp wykresu.

Rysunek 7.30

Witawianie
wykrest.

e Po wybraniu typu w arkuszu pojawi si¢ gotowy wykres. Modyfikacje wykresu
mozna wykona¢ z pomoca polecent z karty Wykres oraz kart dostgpnych po
wskazaniu obszaru wykresu Projektowanie, Uklad i Formatowanie dostgpnych

na Wstazce programu Excel.

Rysunek 7.31

Wstawiony
wykres.

Baza danych

Arkusze kalkulacyjne doskonale nadaja si¢ do przechowywania danych oraz do wy-
konywania réznorodnych operacji na danych. W przypadku baz danych o kolumnach
mdwimy, ze sa to pola bazy danych, a wiersze z danymi to rekordy bazy danych.
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Rysunek 7.32

Baza danych
programu Excel.

Podstawowe operacje na bazie danych to sortowanie i filtrowanie danych.

Sortowanie danych polega na ulozeniu rekordéw bazy danych w okreslonej, wybranej
przez uzytkownika, kolejnosci. Na przyklad baze danych mozna posortowac alfabetycznie
rosnaco wedtug nazwisk. W dowolnej chwili mozna zmieni¢ sposéb sortowania rekordéw.

Filtrowanie danych polega na wybieraniu z bazy danych tylko niekt6rych rekordéw,
ktére spelniajg zadane przez uzytkownika kryteria. Na przyklad mozna wybra¢ z bazy
danych rekordy z danymi uczniéw z wybranej klasy. W dowolnej chwili mozna zmieni¢
sposdb filtrowania rekordéw.

Rysunek 7.33

Filtrowanie

bazy danych.

Sortowanie bazy danych

Kolejne czynnosci, jakie nalezy wykona¢ w celu posortowania bazy danych:

*  Wskaza¢ komérke w kolumnie do posortowania (na przyklad, klikna¢ dowolna
komérke w kolumnie z nazwiskami aby posortowaé dane wedlug nazwisk).

* Klikna¢ przycisk sortowania Sortuj od a do z lub Sortuj od z do a na karcie
Dane w grupie Sortowanie i filtrowanie. Mozna réwniez wybra¢ zaawansowane
opgje sortowania, klikajac przycisk Sortuj.

Rysunek 7.34

Karta Dane.

W kazdym z przypadkéw sortowane beda cate rekordy bazy danych. Z tego powodu
nie nalezy zaznacza¢ fragmentu bazy danych przed uzyciem narzedzi sortowania.
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Filtrowanie bazy danych

Kolejne czynnosci, jakie nalezy wykona¢ w celu filtrowania bazy danych:

*  Wskaza¢ dowolna komérke w obszarze bazy danych.

* Klikna¢ przycisk Filtruj na karcie Dane w grupie Sortowanie i filtrowanie (patrz
Rysunek 7.32).

W wyniku tej operacji przy etykietach pél bazy danych pojawia si¢ przycisku fil-

tru w postaci matych szarych tréjkacikdéw.

*  Klikna¢ przycisk filtru przy wybranym polu bazy danych. Na przyklad, aby wy-
$wietli¢ dane 0séb z wybranej miejscowosci, nalezy klikna¢ przycisk filtru przy
nazwie pola Miejscowosé.

Rysunek 7.35

Filtrowanie danych.

* Klikna¢ Zaznacz wszystko, aby wylaczy¢ wyswietlanie wszystkich danych.

* Klikna¢ wybrana nazwe miejscowosci i zatwierdzi¢ przyciskiem OK.

Filtry mozna wiacza¢ dla dowolnych pél bazy danych. W celu przefiltrowania da-
nych poprzez okreslenie wlasnych kryteriéw nalezy skorzysta¢ z polecenia Filtry tekstu.

W celu wylaczenia dzialajacego filtru, nalezy skorzysta¢ z polecenia Wyczysé
filer z lub wylaczy¢ filtrowanie przyciskiem Filtruj w grupie Sortowanie i filtrowanie.
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Komunikacyjne mozliwosci Internetu

Najwainiejsze us}ugi internetowe

Usluga ta jest realizowana za pomocg programéw komputerowych nazywanych prze-
gladarkami. Po wpisaniu adresu (ktdry najczesciej zaczyna si¢ od trzyliterowego skrétu
www, na przyklad www.kana.gliwice.pl), przegladarki wyswietlaja dokumenty, znajdu-
jace sie na innych komputerach podiaczonych do Internetu. Wyswietlone dokumenty
moga zawieraé wyréznione fragmenty tekstu lub obrazy, po ktérych kliknieciu nastepuje
wywolanie innego dokumentu. Moze on znajdowac si¢ zaréwno w tym samym miejscu
(na tym samym serwerze), jak i na serwerze w zupelnie innym paristwie.

Obecnie Internet utozsamia si¢ czesto z jedna z kilku ustug dostepnych za posrednic-
twem tej sieci. Wielu uzytkownikéw, méwiac o Internecie, ma na mysli ushuge WWW
(World Wide Web).

Latwo$¢ korzystania z przegladarki spowodowata wzrost zainteresowania Interne-
tem. Wielu uzytkownikéw, korzystajac z ustugi WWW poprzez przegladarki, realizuje
réwniez inne ustugi, opisane ponizej.

Poczta elektroniczna

Jest to druga najczesciej wykorzystywana ustuga w Internecie. Bardzo czesto méwi-
my o poczcie elektronicznej, postugujac si¢ jej anglojezyczna nazwa e-mail (ang. electro-
nic mail). Poczta elektroniczna petni podobna funkgje, jak poczta tradycyjna. Pozwala
na przesylanie przez sie¢ do konkretnej osoby wiadomosci tekstowej, do ktérej mozna
dotaczy¢ pliki. Ta ostatnia mozliwo$¢ sprawia, ze poczta elektroniczng mozna przestaé
kazda informacje: tekst, grafike (w tym zdjecia), dZwick, film lub animacje, jednak pod
warunkiem, ze posiada ona posta¢ elektroniczng.

Warunkiem wymiany poczty elektronicznej jest posiadanie konta pocztowego
(skrzynki pocztowej) o nazwie niepowtarzalnej w Internecie. Nazwa ta to tak zwany
adres e-mail. Adres ten ma posta¢ ciagu stéw i symboli, na przyklad jan.kowalski@
kana.gliwice.pl - przyktadowy adres pracownika o$rodka Kana w Gliwicach. W adresie
znajduje si¢ znak @ (ang. a#), nazywany popularnie malpa. Przed malpa znajduje si¢
identyfikator konta (w powyzszym przykladzie jan.kowalski), a po niej - adres serwera,
na ktérym to konto zostalo utworzone (kana.gliwice.pl).

Uzytkownicy Internetu mogg korzysta¢ z bezplatnych kont pocztowych, keére cze-
sto posiadaja bardzo duze mozliwosci zarzadzania poczta i kontaktami oraz duze pojem-
nosci na wiadomosci otrzymywane.

FTP

Ustuga FTP (ang. File Transfer Protocol) jest czesto wykorzystywana przez uzytkow-
nikéw Internetu. FTP jest protokotem umozliwiajacym przesylanie plikéw pomiedzy
komputerami. Korzystajac z oprogramowania obstugujacego ten protokét, uzytkownik
moze pobra¢ na dysk swojego komputera pliki znajdujace si¢ na innym, czesto odle-
glym, komputerze lub tez przestaé na ten komputer plik ze swojego dysku.
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Aby uzyska¢ dostep do plikéw, musimy mieé konto na przechowujacym je serwerze.
Na wielu serwerach znajduja si¢ konta anonimowe (ang. anonymous), ktére sa dostgpne
dla kazdego. Takie serwery nazywamy anonimowym FTT.

Serwery FTP zawieraja najczesciej biblioteki oprogramowania lub dokumentéw.
Uzytkownicy moga pobiera¢ z takich bibliotek pliki o dowolnej porze i niezaleznie od
miejsca pobytu.

Specyficzng ustuga zblizong funkcjonalnoscia do FTP s3 internetowe dyski. W Pol-
sce jednym z pierwszych tego typu rozwiazad byl serwis www.edysk.pl. Korzysta-
nie z dyskéw internetowych jest mozliwe za pomocy przegladarki internetowej. Ustuga
ta faczy w sobie zalety FTP i zwyklej strony internetowej.

IRC oraz czat

Coraz popularniejsza ustugy staja si¢ interaktywne rozmowy w Internecie. Sg one
realizowane poprzez programy obstugujace serwery IRC (ang. Internet Relay Chat). Ser-
wer taki pozwala uzytkownikom podiaczy¢ sie i wysta¢ komunikat do serwera. Serwer
po odebraniu komunikatu rozsyta go do wszystkich podfaczonych uzytkownikéw w wy-
branym (aktywnym) kanale. Kanaly, w ktérych tocza si¢ rozmowy, moga by¢ tematyczne
lub zwiazane z regionem badZ miastem. Mozliwa jest tez rozmowa ,w cztery oczy” z wy-
branym uzytkownikiem. Oczywiscie caly czas mowa tu o rozmowie przy uzyciu klawia-
tury i monitora - poprzez pisanie.

Aby polaczy¢ si¢ z serwerem, uzytkownik musi posiada¢ specjalny program do ob-
stugi IRC - klienta IRC. Dzi¢ki niemu po polaczeniu z serwerem mozna wybra¢ kanat.
Dopiero wtedy mozna rozpoczaé rozmowe.

Do rozméw poprzez Internet moze postuzy¢ roéwniez przegladarka interneto-
wa. W takim przypadku korzystamy z czatu (ang. chat). Zasada dziatania jest zblizona
do IRC.

W tym miejscu nalezy jeszcze wspomnie¢ o komunikatorach. w Polsce najpopu-
larniejsze to Gadu-Gadu i Tlen.pl. S3 to programy, umozliwiajace komunikacje z in-
nymi uzytkownikami programéw. W przypadku niektérych komunikatoréw istnieje
mozliwo$¢ rozméw glosowych poprzez mikrofon i glosniki podlaczone do komputera.
Cz¢$¢ komunikatoréw umozliwia wysylanie wiadomosci SMS (krétkich wiadomosci
tekstowych) do abonentéw sieci telefonii komérkowej. Jednym z najpopularniejszych
komunikatoréw na $wiecie jest komunikator Skype.

Grupy dyskusyjne

Miejscem wymiany pogladéw moze by¢ takze grupa dyskusyjna. Pozwala ona na prze-
gladanie pytan, odpowiedzi lub stwierdzeni wysytanych przez jej uzytkownikéw do serwera
grupy. Serwer ten przechowuje wystane wiadomosci w archiwum, a uzytkownicy po pola-
czeniu si¢ z tym serwerem mogg czytaé i wysyla¢ wiadomosci do grupy o wybranej przez
siebie tematyce. Tematyka grup dyskusyjnych jest bardzo szeroka. Do niektdrych grup
dostep jest swobodny - kazdy moze publikowa¢ swoje wlasne teksty, inne s3 moderowa-
ne - to znaczy, ze wiadomo$¢ przed opublikowaniem musi uzyska¢ akceptacje moderatora.
Mozna to uznad za rodzaj recenzji przed opublikowaniem wiadomosci.

Wysylane wiadomosci sa nazywane postami, a system grup dyskusyjny to Usenet
News.
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Blog

Blogi (stowo Blog od ang. weblog — sieciowy dziennik, pamietnik) nie sg ushugg in-
ternetowa, ale rodzajem strony internetowej (strony WWW), na kedrej autor umieszcza
datowane wpisy.

Blogi zazwyczaj posiadaja system archiwizacji wpiséw, mozliwos¢ komentowania
wpiséw przez czytelnikéw, a takze zestaw linkéw: do blogéw polecanych przez auto-
ra i innego rodzaju stron internetowych. Ogoét blogéw, traktowany jako medium ko-
munikacyjne, okresla si¢ mianem ,,blogosfery”. Angielskie wyrazenie ,weblog” zaczgto
czytad jako ,,we blog” — ,my blogujemy”.

Blog moze by¢ monotematyczny (np. blog polityczny, blog o nowinkach technicz-
nych) lub ogélny.

Bezpieczenistwo korzystania z Internetu

Internet umozliwia kazdemu cztowiekowi, posiadajacemu dostep do Internetu bez
zadnego ograniczenia formalnego korzysta¢ z informacji rozsianej po wszystkich serwe-
rach na $wiecie i publikowa¢ wiasne informacje. Swoboda wyrazania pogladéw w sieci
ma réwniez ze strony: oprécz informacji interesujacych i warto$ciowych mozna spo-
tka¢ i takie, ktére beda dla uzytkownika oburzajace i niedopuszczalne, na przyklad ze
wzgledu na réznice kulturowe i §wiatopogladowe, a nawet sprzeczne z prawem.

Jak w kazdej spotecznosci, tak i w Internecie mozna spotka¢ rozrabiakéw, a nawet po-
waznych przestgpcédw. Ci pierwsi moga dla zartu sprawiaé uzytkownikowi rézne klopoty,
wysyla¢ do niego ,,dowcipne” wiadomosci, ktére moga spowodowac niepotrzebny zamet.
Przestepcy moga czyhad na poufne dane wysytane z komputera w pracy czy tez whamywac
si¢ do banku internetowego, gdzie uzytkownik sieci przechowuje swoje pieniadze.

To uzytkownik sieci okresla siebie, opisuje, kim jest. Nalezy zdawa¢ sobie sprawe,
ze osoba z drugiej strony polaczenia niekoniecznie jest ta, za ktérg nam si¢ podaje.
Internet w duzym stopniu pozwala na zachowanie anonimowosci, co prowokuje do
réznych eksperymentéw zwiazanych z poszukiwaniem wiasnej tozsamosci i uruchamia
mechanizmy autokreacyjne. Pozwalaja one (zwhaszcza mlodym uzytkownikom sieci)
stworzy¢ nowy wizerunek samego siebie i sprawdzi¢ jego skutecznos¢ spoteczna - sa za-
tem pomocne w rozwoju osobowosci. Jednak w przypadkach skrajnych moze dochodzi¢
do naduzy¢, stanowiacych zagrozenie dla innych uzytkownikéw sieci weiaganych w ry-
zykowne relagje.

Innego rodzaju zagrozeniem sa wirusy, ktére fatwo moga trafi¢ z Internetu do nasze-
go komputera. Uzytkownik powinien bezwzglednie uzywaé programu antywirusowego
oraz innego oprogramowania zabezpieczajacego przed pobraniem z Internetu progra-
mow-szpiegbéw, ktdre moga samoczynnie si¢ zainstalowa¢, uruchomié i przeja¢ kontrole
nad procesami zachodzacymi w komputerze.

Dane osobowe, w szczegdlnosci adres poczty elektronicznej, moga by¢ niewlasciwie
wykorzystywane przez innych uzytkownikéw sieci. Gdy si¢ je podaje, nalezy si¢ upewnic¢
co do celowosci podania prawdziwych danych oraz zwraca¢ uwagg, aby byly one przekazy-
wane przy uzyciu bezpiecznych protokotéw, uniemozliwiajacych podstuchanie informacji
na trasie jej przesylu od komputera do komputera. Informacje o bezpieczeristwie przesyla-
nych danych znajduja si¢ zawsze na stronie internetowej firmy, do ktérej s3 one przesylane.
Jezeli brak takiej informacji, uzytkownik powinien zaniecha¢ takiego dzialania.
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Adres poczty elektronicznej uzytkownika sieci moze by¢ wykorzystywany do wy-
sylania na jego konto pocztowe wielu niepotrzebnych i nieoczekiwanych wiadomosci
reklamowych. w przypadku gdy wiadomosci te przychodza, mamy do czynienia z tzw.
spamem, czyli masowym rozsylaniem jednobrzmiacej wiadomosci do wielu odbiorcéw.
Dzialanie takie jest naganne, wielu dostawcéw ustug internetowych umozliwia bloko-
wanie serwerdw, z ktérych nadchodza takie wiadomosci. Prawo wielu krajéw, w tym
Polski, zakazuje rozsylania spaméw.

Netykieta - internetowy savoir-vivre

Netykieta to zestaw regul zachowan i sposobéw komunikowania sie, specyficzny
savoir-vivre, obowiazujacy w Internecie.

Podobnie, jak w zyciu codziennym, stosujemy si¢ do zasad obowiazujacych w da-
nym $rodowisku, aczkolwiek $ciste trzymanie si¢ ich moze by¢ nieraz klopotliwe. Z tego
wzgledu uzytkownicy Internetu sa raczej tolerancyjni wobec drobnych odstepstw od
ogélnie przyjetych zasad (ktérych wigkszo$¢ dotyczy grup Usenet, poczty elektronicz-
nej i ustugi IRC).

Jezeli w swojej postawie uzytkownik Internetu stosuje ogdlnie przyjete normy spo-
feczne, to z reguly nie ma klopotu z netykieta. Ponizej najistotniejsze zasady.

1. Nie wysylaj do grupy dyskusyjnej informacji niepotrzebnych, ktére zabieraja
odbiorcom miejsce na dysku, czas potrzebny do odczytania nagléwka lub przy-
czyniajg si¢ do przecigzenia faczy internetowych (tworza szum informacyjny).

2. W polu temat (ang. subject) poczty wysylanej nie wpisuj dhugich tekstéws; z drugie;
strony dbaj o to, aby temat si¢ pojawil i w sposéb zrozumialy okreslat tres¢ listu.

3. Nie wysylaj niepotrzebnie do grup dyskusyjnych duzych plikéw (na przyklad
oprogramowania, ktére jest powszechnie dostgpne na serwerach FTP). Wystar-
czy informacja, gdzie zainteresowany moze znalez¢ takie pliki.

4. Nie naduzywaj duzych liter. Zgodnie z ogélnie przyjeta konwencja oznaczaja
one w sieci podniesiony glos lub krzyk.

5. Do grup dyskusyjnych pisz na temat. Przede wszystkim nie jest mile widzia-
ne rozsylanie materialéw reklamowych (chyba ze dopuszczaja to normy przyje-
te w danej grupie).

6. Jezeli jeste$ nowicjuszem w grupie i cheesz zapytad o cos, czego nie wiesz lub nie
rozumiesz, to przed wystaniem zapytania warto sprawdzi¢, czy odpowiedz nie zo-
stala juz udzielona i nie czeka w archiwach grupy lub w dokumencie FAQ (Fre-
quently Asked Questions - najczeéciej zadawane pytania), ktéry whlasnie w tym
celu zostal przygotowany.

7. Nie uzywaj w listach wulgaryzméw. Nie naruszaj dobrych obyczajéw, dobrego
smaku; nie prowokuj, nie atakuj.

8. Nie publikuj na grupie dyskusyjnej listu, ktéry otrzymale$ prywatnie, bez zgody
nadawcy (tajemnica korespondengji).

9. Podpisuj si¢ pod trescia napisanej wiadomosci.

Artykuly i felietony na temat netykiety znajdziesz w Internecie, na przyktad na stro-
nie portalu Interklasa: www.interklasa.pl/portal/dokumenty/Netykieta/index.html.
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Komunikatory i VoIP

Poczta elektroniczna pozwala na szybka komunikacje, ale nie pozwala na rozmo-
we w czasie rzeczywistym. Wraz z upowszechnieniem Internetu i stalych, szybkich fa-
czy internetowych pojawilo si¢ oprogramowanie do komunikacji w czasie rzeczywistym
jako alternatywa dla rozméw telefonicznych. Poczatkowo programy te bazowaly na
przesytaniu wiadomosci tekstowych. Kolejnym krokiem bylo umozliwienie przesylania
plikéw, dZzwickdéw i obrazéw z kamer internetowych. Mozliwo$¢ wykonywania rozméw
glosowych z komputera na telefon pojawita si¢ stosunkowo niedawno, podobnie mozli-
wo$¢ organizowania wideokonferencji.

Jako$¢ transmisji audio i wideo zalezy od szybkosci polaczenia internetowego oraz
od technologii stosowanej w komunikatorach.

Komunikatory stanowia szybka droge przekazywania informacji miedzy uzytkow-
nikami. Komunikatory sg szczegélnie pomocne dla 0séb niepelnosprawnych: niestysza-
cych, stabo slyszacych, niewidzacych i stabo widzacych.

Niebezpieczenistwa zwiazane z pobieraniem komunikatoréw i korzystaniem z nich
to ryzyko zainfekowania komputera wirusami i niechcianymi programami. Inne nie-
bezpieczedstwo zwigzane jest z mozliwoscig nawigzania kontaktdw z przestgpcami.
Jest ono nieco mniejsze niz w przypadku korzystania z pokoi rozméw w ustudze czat,
poniewaz najczesciej prowadzimy rozmowy ze znajomymi, wymieniajac si¢ nume-
rami, rzadziej z nieznajomymi. Niebezpieczedstwo zmniejsza si¢, jesli prowadzimy
rozmowg audio (i styszymy glos rozméwcey) lub wideokonferencje (i widzimy oso-
be, z ktéra rozmawiamy).

W przypadku prowadzenia rozméw tekstowych (pisanie na klawiaturze) czgsto uzywa
sic do wyrazenia emogji tak zwane emotikony. Pochodzenie nazwy emotikon niektdrzy
wywodza od emotion i console (w skrdcie con) - oznacza emocje przekazywane za pomo-
cg konsoli (klawiatury i ekranu). Inni twierdza, ze termin powstal w wyniku polaczenia
wyrazéw emotion i icon - ikona emocji. Emotikon to utworzony za pomoca dostep-
nych z klawiatury znakéw symboliczny obraz obréconej o 90 stopni twarzy, wyrazajacy
emocje piszacego tekst lub niewielka bitmapa - ,buzka”, majaca ten sam cel.

Przyktadowe emotikony tekstowe:
) u$miech,

;) us$miech z przymruzeniem oka,
:-( smutek, zmartwienie,

- placz,

:-p  pokazanie jezyka,

-0 zdziwienie,

:-D $miech,

:-/  grymas niezdecydowania lub niesmaku.

Emotikony moga réwniez posiadac wersje graficzna w postaci malych obrazkéw wy-
$wietlanych na ekranie w trakcie rozmowy.
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Rysunek 7.36
Emotikony.

VoIP (ang. Voice over Internet Protocol) to technologia cyfrowa umozliwiajaca prze-
sytanie dzwickéw mowy za pomoca faczy internetowych lub dedykowanych sieci wyko-
rzystujacych protokd!t IR, popularnie nazywana , telefonia internetows’. Dane przesylane
sa przy uzyciu protokotu IP, co pozwala wykluczy¢ niepotrzebne polaczenie ciagle i np.
wymiang informacji, gdy rozméwcy milcza.

Programy i urzadzenia VoIP umozliwiaja rozmowe wylacznie glosowa.

Zalety w poréwnaniu z telefonig tradycyjna;:

* niezalezno$¢ od operatoréw (swoboda wyboru a potencjalnie takze wigksza pry-
watno$é),

*  bezplatne rozmowy wewnatrz sieci operatora,

* nizszy koszt polaczeni z telefonia stacjonarna,

*  pelna mobilnos¢ uzytkownika,

* niski koszt infrastruktury,

* integracja z przyszto$ciowymi ustugami takimi, jak przesytanie danych czy obrazu.

Wady w poréwnaniu z telefonia tradycyjna:

*  wigksza zawodnos¢ ustug,

*  koniecznos¢ posiadania dodatkowego sprzetu lub oprogramowania i facza internetowego,

*  przy realizacji sprzgtowej wigksze koszty zakupu sprzetu,

Z VolP korzysta¢ mozna do polaczen z:

* innymi uzytkownikami VoIB,

e uzytkownikami telefonii stacjonarnej i komérkowej.

Najsprawniejsza forma wykorzystania VoIP sa urzadzenia niezalezne od komputera.
Tego typu urzadzeniami sa bramki VoIP i telefoy VoIP. Mozliwo$¢ korzystania z nie-
zaleznych urzadzen jest wlasciwa dla VoIP i nie jest obecnie mozliwa w przypadku
wszystkich tradycyjnych komunikatoréw internetowych. Tylko w przypadku niekt6rych
komunikatoréw (na przyklad Skype) mozliwe jest korzystanie z niezaleznego od kom-
putera urzadzenia (telefon Skype).
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Komunikator Skype

Skype to niewielki program, kt6ry pozwala bezplatnie rozmawial przez Internet
z kazda osoba, w dowolnym zakatku $wiata.

Aby korzysta¢ z programu, nalezy go pobrac ze strony internetowej htgp./fwww.skype.com,
a nastepnie zainstalowac.

Po instalacji przy pierwszym uruchomieniu bedzie mozna zatozy¢ konto, umozli-
wiajace odbieranie i prowadzenie rozméw. Kreator konta uruchomi si¢ automatycz-
nie. W oknie zakladania konta nalezy wprowadzi¢ dane, zwracajac szczeg6lng uwage na
drugi ekran zakladania konta.

Rysunek 7.37

Tworzenie konta

programu Skype.

W kroku drugim domy$lnie zaznaczona zostanie opcja Automatycznie zaloguj uzyt-
kownika przy starcie. Opcja ta powoduje, ze po uruchomieniu programu Skype auto-
matycznie, bez pytania o nazwg uzytkownika i hasto zostanie zalogowany uzytkownik
whasnie tworzonego konta. Jezeli komputer, na ktérym zakladane jest konto, jest kom-
puterem ogélnodostepnym (na przyklad w kawiarni internetowej), bezwzglednie nalezy
odznaczy¢ t¢ opcje. Pozostawienie zaznaczonej opcji umozliwitoby dowolnemu uzyt-
kownikowi komputera korzystanie z programu Skype bez ograniczeri i wykorzystanie
zalozonego konta bez naszej kontroli.

Rysunek 7.38

Tworzenie konta

programu Skype.
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Po kliknieciu przycisku Zaloguj si¢ nastapi potaczenie z serwerem Skype. Jezeli zapro-
ponowane nazwa uzytkownika nie bedzie wolna, nalezy wybra¢ inng nazwe uzytkow-
nika. Po zakonczeniu calej operacji, na ekranie pojawi si¢ okno komunikatora Skype.

Rysunek 7.39
Otkno programu Skype.

Dodawanie kontaktéw

Kolejnym etapem pracy z komunikatorem Skype jest dodanie kontaktéw, czyli od-
szukanie znajomych uzytkownikéw i umieszezenie ich na liscie kontakeéw.

Jezeli znamy nazwe uzytkownika, mozemy skorzystaé z przycisku Dodaj kontakt
Po kliknieciu w przycisk, na ekranie pojawi si¢ okno dodawania kontakeéw.

Rysunek 7.40

Okeno dodawania
kontaktow.
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W oknie Dodaj kontakt w dostgpnym polu wpisujemy nazwe uzytkownika i klikamy
Szukaj. Jezeli nazwa uzytkownik jest popularna, wtedy pojawi sie lista pasujacych do
wpisanego tekstu nazw uzytkownikéw z calego $wiata.

Jezeli udato nam si¢ znalez¢ znajoma osobg, musimy doda¢ ja do listy kontaktéw.
Aby doda¢ osobg do listy kontaktéw, nalezy wskaza¢ nazwe uzytkownika, a nastgpnie
klikna¢ przycisk Dodaj kontakr Skype.

W chwili dodania kontaktu u naszej znajomej pojawi si¢ okno z prosbg o auto-
ryzacje. Nasz nowy kontakt musi zaakceptowal polaczenie i dodanie kontaktu do
listy. Jezeli tego nie zrobi i nie zaakceptuje kontaktu, nie bedziemy widzieli statusu
uzytkownika w programie - nie bedziemy wiedzieli, czy nasz znajomy jest polaczo-
ny i ma uruchomiony program Skype czy tez nie. Jego ikona statusu bedzie zawierala
znak zapytania

Jezeli nasz znajomy zaakceptuje kontake, jego nazwa pojawi si¢ na liscie kontak-
téw w programie Skype.

Rysunek 7.41

Lista kontaktow.

Na liscie kontaktéw poszczegélne osoby moga mieé rozny status przedstawiony za
pomoca odpowiedniej ikony.

Rysunek 7.42

Status osoby.
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Wyszukiwanie kontaktéw

Jezeli nie znamy nazwy uzytkownika, mozemy sprébowa¢ odnalez¢ znajoma osobe,
korzystajac z wyszukiwania. Aby rozpoczaé wyszukiwanie, kliknij przycisk Szukaj uzyr-
kownikdw Skype

W oknie wyszukiwania wprowadz dane, ktére maja zosta¢ wykorzystane do szukania
kontaktu.

Rysunek 7.43

Okno szukania
kontaktéw.

W kolejnych polach mozna wpisaé lub wybraé:

* Kraj/Region: kraj (paristwo), w jakim zamieszkuje szukana osoba,
*  Wojewddztwo: wojewddztwo, w jakim zamieszkuje szukana osoba,
*  Miasto: nazwa miejscowosci, w ktdrej zamieszkuje szukana osoba,
*  Jezyk: jezyk, jakim postuguje si¢ szukana osoba,

o DPle¢: ple¢ osoby szukanej,

*  Wicek: wiek osoby podany w przedzialach od-do.

Wyszukanie 0séb jest mozliwe tylko na podstawie wpisanych przez nie danych. Jezeli
osoba, ktérej szukamy nie wypetnita wszystkich pdl, jej odnalezienie moze by¢ niemozliwe.

Aby doda¢ odnaleziony kontakt do listy, nalezy go wskazad i klikna¢ Dodaj kontaks
Skype.

Usuwanie kontaktéw z listy

W celu usuniecia kontaktu z listy, nalezy wskaza¢ kontake prawym klawiszem mysz-
ki i klikna¢ Usus z Kontaktéw. W kolejnym okienku nalezy potwierdzi¢ usuniecie.



ROZDZIAL 7. Programy komputerowe w pracy opiekuna zespotu redakcyjnego 151

Rozmowa gl'OSOW& i czat

W celu nawiazania rozmowy glosowej za pomoca stuchawek i mikrofonu nalezy
wskaza¢ kontakt (osobg), z ktérym chcemy rozmawiad, a nastgpnie klikna¢  Zadzworn
do uzytkownika. U osoby, do ktérej dzwonimy, na ekranie pojawi si¢ ikona zielonej stu-
chawki , po kliknieciu kedrej zostanie rozpoczgta rozmowa.

Po zakoficzeniu rozmowy jeden z uzytkownikéw (dowolnie) koriczy rozmowe, klika-
jac ikone z czerwonym telefonem  Zakosicz rozmowe.

W celu rozpoczecia czatu, czyli rozmowy za pomocy klawiatury, gdzie uzytkow-
nik wpisuje tres¢ wiadomosci, nalezy wskaza¢ uzytkownika, z ktérym chcemy rozma-
wiad i klikna¢ przycisk — Wjslij wiadomosé do uzytkownika.

Po nawiazaniu polaczenia osoby biorace udziat w czacie moga wysyta¢ do siebie
komunikaty, wpisujac je w odpowiednie pole i naciskajac klawisz Enter lub przycisk
Wslij.

Rysunek 7.44

Okno rozmowy czat.

Uczestnicy czatu mogg w dowolnym momencie przerwaé lub zakoriczy¢ rozmowe,

klikajac przycisk Zambknij
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Wysylanie plikéw

Komunikator Skype umozliwia przesylanie plikéw do uzytkownikéw. Plik mozemy
wysta¢ w dowolnym momencie, na przyklad w trakcie rozmowy.

W celu wystania pliku nalezy klikna¢ kontakt prawym klawiszem myszki i wybra¢
polecenie Wyslij plik. Po wskazaniu pliku w oknie Wjyslij plik do uzytkownika nalezy
klikna¢ Otwérz.

Plik zostanie wystany dopiero po akeeptacji odbiorcy.

Rysunek 7.45

Whsytanie pliku.

Jezeli kto$ wysyla do nas plik, na ekranie pojawi si¢ okno Odbieranie pliku.

Rysunek 7.46
Odbieranie pliku.

Korzystajac z przycisku Zapisz jako. .. nalezy wskaza¢ folder docelowy, gdzie chcemy
zapisaé przesytany plik. Konieczna takze bedzie nasza akceptacja na pobranie pliku.

Rysunek 7.47
Odbieranie pliku.
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Po zaakceptowaniu polaczenie plik zostanie zapisany w wybranej lokalizacji.

Rysunek 7.48

Odbieranie
plitku.

Po zakonczeniu pobierania okienko mozna zamknad.

Polaczenia konferencyjne

Program Skype umozliwia prowadzenie konferencji dla wielu uzytkownikéw pro-
gramu réwnocze$nie. Osoba organizujaca taka konferencje zaprasza osoby, ktére maja
uczestniczy¢ w konferencji.

Po wskazaniu 0séb rozpoczecie konferencji nastepuje poprzez polaczenie ze wszyst-
kimi uczestnikami konferencji. Nadzér nad przebiegiem ma gospodarz konferencji, czy-
li osoba, ktéra zorganizowala konferencje i zaprosita pozostalych uczestnikéw.

Rysunek 7.49
Konferencja.
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Uczestnicy konferencji. aby mogli si¢ w pelni kontaktowa¢ ze soba. musza zaakcep-
towa¢ kontakty pozostalych uczestnikéw konferencji. Niezaleznie od tego moga komu-
nikowa¢ si¢ w trakcie trwania konferencji za pomocg mikrofonu i stuchawek - prowa-
dzié rozmowe.

Polaczenia z telefonami stacjonarnymi i komérkowymi

Komunikator Skype umozliwia réwniez rozmowy z abonentami telefonii stacjonar-
nej oraz z uzytkownikami telefonéw komérkowych.

Aby mozna bylo rozmawiaé, nalezy dokonad przedplaty na konto. Po dokonaniu
przedplaty mozna wykorzysta¢ wplacone pieniadze na rozmowy glosowe.

Komunikator Gadu-Gadu

Gadu-Gadu to pierwszy polski program, umozliwiajacy bezposrednia komunika-
¢je w Internecie w oparciu o technologic fnstant Messaging. Z. programu korzysta juz
kilka milionéw oséb, a Gadu-Gadu stalo si¢ standardem komunikacji w polskim Inter-
necie, shuzacym nie tylko do zabawy i poznawania osdb, ale i pracy oraz nauki.

Korzystanie z komunikatora Gadu-Gadu jest podobne do korzystania z programu Skype.

Program Gadu-Gadu mozna pobra¢ bezposrednio ze strony www.gadu-gadu.pl.

W programie Gadu-Gadu uzytkownicy sa identyfikowani na podstawie nume-
ru, a nie nazwy uzytkownika. Po zainstalowaniu programu, w trakcie zakladania kon-
ta w programie Gadu-Gadu automatycznie zostanie przydzielony numer uzytkownika.

Rysunek 7.50
Program Gadu-Gadu.

Domy$lnym uzytkownikiem programu jest osoba o identyfikatorze Ja. Widoczna
jest na pasku tytutowym okna komunikatora Gadu-Gadu przed numerem uzytkownika.

Aby zmienic ten zapis i poda¢ swoje imig, nalezy klikna¢ polecenie Gadu-Gadu a nastep-
nie Ustawienia. W oknie Ustawienia podaj swoje imi¢ w sekeji Profil - Nazwa uzytkownika.
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Rysunek 7.51

Ustawienia program

Gadu-Gadu.

Po zmianie swoich danych musimy odszuka¢ innych uzytkownikéw programu, w celu
prowadzenia rozmowy. Jezeli nie znamy numeru osoby, musimy skorzystaé z opcji szu-
kania kontaktu.

Szukanie znajomych

Aby wyszuka¢ znajomych, nalezy kliknaé przycisk Szukaj w oknie programu.
Nastepnie po pojawieniu si¢ okna wyszukiwania wpisujemy dane do pél formularza.
Po kliknigciu przycisku Szukaj na ekranie pojawia si¢ wyniki wyszukiwania.

Rysunek 7.52

Wyszukiwanie kontaktow.

Po odszukaniu numeru znajomej osoby dodajemy ja do kontaktéw za pomoca przy-
cisku Dodaj kontakt
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Dodawanie znajomych

Jezeli znamy numer osoby znajomej, korzystamy z przycisku Dodaj. W oknie edycji
kontaktu wprowadzamy dane w pola formularza i klikamy OK aby doda¢ kontakt do listy.

Rysunek 7.53

Dodawanie kontaktu.

Komunikator Gadu-Gadu pokazuje, ktéry z kontaktédw na liscie jest w danej chwili
dostepny, czyli z kim mozna teraz porozmawiaé. Status kontaktéw jest widoczny jako
réznokolorowe stoneczka przy nazwach kontaktéw.

W podobny sposéb pokazywany jest innym uzytkownikom Gadu-Gadu réwniez
Twoj status.

Twéj status jest widoczny w lewym dolnym rogu okna programu. Mozesz go zmie-
ni¢, wybierajac jeden z dostgpnych statuséw.

Rysunek 7.54
Status w Gadu-Gadu.

Jesli nie chcesz, aby inni wiedzieli, ze siedzisz przed komputerem i masz wlaczony
program Gadu-Gadu, albo nie chcesz, aby przeszkadzali Ci w pracy, mozesz zmieni¢
swoj status na Niedostgpny lub Niewidoczny. Wybierajac Opis, mozesz umiesci¢ krétka
informacjg, na przyktad: Teraz pracuj¢, dzwonié¢ po 15:00.
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Rozmowy tekstowe

Kazda rozmowa z wybrana osobg jest widoczna w osobnym oknie. Nawet jesli je za-
mkniemy, a po chwili otworzymy, aby rozmowe kontynuowa¢, bedzie widoczna cata jej tresé.

Aby rozpocza¢ rozmowe tekstowa, nalezy wskaza¢ znajomego na liscie kontak-
téw, a nastepnie kliknaé Pofgezenia - Napisz na GG. Moizna réwniez klikna¢ kontakt
prawym klawiszem myszki i wybra¢ polecenie Napisz na GG.

Po wybraniu polecenia, na ekranie pojawi si¢ okno rozmowy tekstowej. W dolnej cze-
$ci okna znajduje si¢ pole do wprowadzania tekstu oraz przycisk do wysylania napisanego
tekstu. Napisany tekst wysta¢ mozna takze naciskajac kombinacje klawiszy Carl + Enter.

Rysunek 7.55

Rozmowa w Gadu-Gadu.

W dowolnym momencie mozesz zamknaé okno rozmowy tekstowe;.

Rozmowy glosowe

Rozmowy glosowe s3 mozliwe, jesli masz podtaczone glosniki lub stuchawki i mikrofon.

Rozmowy glosowe komputer - komputer mozna nawiazaé, klikajac widoczng obok
nazwy kontaktu ikong glosnika. Tkona ta widoczna jest, gdy osoby, z ktdrymi chcesz
rozmawiaé, majg status Dostepny lub Zaraz wracam, maja podlaczone stuchawki lub
glo$niki i mikrofon maja podfaczone stuchawki lub glosniki i mikrofon.

W celu rozpoczgcia rozmowy glosowej kliknij na ikonie telefonu przy kontakcie i wy-
bierz polecenie Dzwori na GG. Jezeli odbiorca zaakceptuje polaczenie, mozesz rozmawial.

Polaczenia z telefonami stacjonarnymi i komérkowymi

Komunikator Gadu-Gadu umozliwia réwniez rozmowy z abonentami telefonii sta-
cjonarnej oraz z uzytkownikami telefonéw komérkowych dzigki ustudze Nagtos.

Aby mozna bylo rozmawia¢, nalezy dokona¢ przedplaty na konto. Po dokonaniu
przedplaty mozna wykorzysta¢ wplacone pieniadze na rozmowy glosowe.
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Zarzadzanie czasem i wspéldzielenie informacji

W rozdziale przedstawiono wybrane mozliwosci aplikacji on-line serwisu interneto-
wego www.google.pl. Serwis Google umozliwia zalozenie bezplatnego konta pocztowe-
go w serwisie Gmail (bttp://www.gmail.pl) oraz whaczenie szeregu funkcji ulatwiajacych
zarzadzanie swoim czasem oraz wspéldzielenie dokumentéw.

Kalendarz Google

Nalezy zaznaczy¢, ze wiele kont pocztowych umozliwia prowadzenie kalendarza.
Kalendarz Google zostal wybrany do opisu ze wzgledu na swoja uniwersalnos¢ oraz
bogate mozliwosci. W celu zalogowania si¢ do ustug Google, nalezy zalozy¢ kon-
to w serwisie Google.

Kalendarz Google jest udostgpnianym kalendarzem sieciowym. Oznacza to, ze moz-
na nie tylko prowadzi¢ wlasny kalendarz i notowaé wazne terminy, ale mozna takze udo-
stepni¢ wybrane obszary kalendarza dla innych uzytkownikéw. Dostep do kalendarza
uzytkownik ma wszedzie tam, gdzie jest dostep do Internetu. Te mozliwosci pozwalajg
na wspdlpracg w grupie, niezaleznie od oprogramowania, systemu operacyjnego czy
sprzetu posiadanego przez cztonkéw grupy.

Podstawowe mozliwosci kalendarza:

* tworzenie (dodawanie) wydarzen,

* udostepnianie kalendarzy,

*  wysylanie zaprosze na wydarzenie,

* powiadomienia o wydarzeniu.

Wydarzeniem jest kazdy wpis do kalendarza, na przyklad data i godzina spotkania
zespotu redakeyjnego czy tez termin konsultacji dla uczniéw lub wyjscie do kina.

Po uruchomieniu kalendarza domyslnym jezykiem interfejsu moze by¢ jezyk angiel-
ski. Aby zmieni¢ jezyk, nalezy kliknaé odnosnik Seztings, a nastgpnie zmieni¢ zawarto$é
pola Language.

Rysunek 7.56
Kalendarz Google.
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Ustawienia kalendarza

Aby zmieni¢ ustawienia kalendarza, nalezy skorzysta¢ z odnosnika Ustawienia na
stronie kalendarza.

W zaktadce Ustawienia kalendarza - Ogdlne mozna zmieni¢ jezyk, format daty i godziny
oraz okresli¢ parametry wyswietlania kalendarza. Ustawienia dotyczg wszystkich kalendarzy.

Rysunek 7.57

Ustawienia
Kalendarza Google.

Aby zmodyfikowa¢ ustawienia wybranego kalendarza, nalezy skorzysta¢ z zakladki
Ustawienia kalendarza - Kalendarze.

Rysunek 7.58

Ustawienia wybranego
kalendarza.
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Po wskazaniu nazwy kalendarza mozna dokona¢ zmian na kartach Szczegdly kalen-
darza, Udostgpnij ten kalendarz oraz Powiadamianie.
Po zmianie ustawieni kalendarz jest gotowy do tworzenia wydarzer.

Tworzenie (dodawanie) wydarzen

Dodanie do kalendarza wydarzenia jest czynnoscia bardzo prosta. Wystarczy w kalenda-
rzu klikna¢ w miejscu, gdzie ma si¢ pojawi¢ nowe wydarzenie - wskazaé nalezy pojedyncza
komoérke kalendarza lub zaznaczy¢ poprzez przeciagniecie obszar na przyklad kilku godzin.

Po kliknieciu komérki mozna od razu wpisaé parametry wydarzenia i zaakcepto-
wac je przyciskiem Utwdrz wydarzenie lub klikna¢ polecenie Edytuj szczegdty wydarze-
nia w celu okreslenia dodatkowych parametréw.

Rysunek 7.59

Szczegdly wydarzenia.

Wsréd wielu ustawieri warto zwrdci¢ uwage na mozliwos¢ okreslenia powtarzania
si¢ wydarzenia, automatyczne powiadamianie o zblizajacym si¢ wydarzeniu oraz o usta-
wieniach prywatnosci.

Jezeli kalendarz ma zosta¢ udostepniony, nalezy zadba¢ o odpowiednie
oznaczenie prywatnych i publicznych wydarzer.

Wydarzenie Domy$lne. Gdy ta opcja jest wybrana, ustawienie prywat-
nosci wydarzenia bedzie zgodne z ustawieniem prywatnosci kalendarza.
Oznacza to, ze jedli kalendarz jest prywatny, wszystkie wydarzenia za-
planowane w takim kalendarzu tez domy$lnie bedg prywatne. Tak samo
dzieje si¢ w przypadku kalendarzy publicznych. Nastgpne dwie opcje
pozwalaja sterowaé widocznoscia konkretnych wydarzel w kalendarzach
publicznych, prywatnych i udostgpnionych.

Wydarzenie Prywatne. W przypadku kalendarzy publicznych i udostep-
nionych t¢ opcj¢ nalezy wybra¢, aby mie¢ pewno$¢, ze tylko Ty i inni
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wiadciciele kalendarza (osoby z uprawnieniem ,,dokonywa¢ zmian wyda-
rzef” lub wyzszym) bedziecie widzie¢ wydarzenie i jego szczegdly.

Wydarzenie Publiczne. Ta opcja spowoduje, ze szczegdly wydarzenia beda
widoczne dla 0séb, ktére maja uprawnienie do Twojego kalendarza ogra-
niczone do Twojego stanu wolny/zajety. Jesli informacje o stanie wolny/
zajety udostepniasz wszystkim lub wybranym osobom, to ustawienie spo-
woduje, ze beda one mogly przeglada¢ wszystkie szczegély konkretnego
wydarzenia. Pamigtaj, Ze wybranie tej opcji nie spowoduje udostgpnienia
szczegdléw wydarzenia w publicznych indeksach wyszukiwania.

Edycja i usuwanie wydarzen

Aby edytowa¢ wydarzenie, wystarczy je klikna¢ i zmodyfikowa¢ parametry w oknie
wyswietlajacym szczegély wydarzenia. Ta samg metoda mozna usunaé wydarzenie - po
wyswietleniu si¢ szczegdtéw wydarzenia wystarczy klikna¢ przycisk Usust na zawsze, aby
usuna¢ wydarzenie z kalendarza.

Udostepnianie kalendarza

Kalendarze Google moga by¢ udostgpniane w réznorodny sposéb. Zmiana sposo-
bu i zakresu udostgpniania nastgpuje poprzez zmiang ustawieri wybranego kalendarza
lub bezposrednio na liscie kalendarzy.

Rysunek 7.60
Udostgpnienie kalendarza.

Aby udostepni¢ kalendarz wybranym osobom:
*  Na liscie kalendarzy po lewej stronie kliknij strzatke w dét obok odpowiedniego
kalendarza, a nastgpnie wybierz polecenie Udostepnij ten kalendarz.

*  Wprowadz adres e-mailowy uzytkownika, ktéremu chcesz udostepni¢ swoj
kalendarz.
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Rysunek 7.61

Udostgpnienie kalendarza wybranym osobom.

* 7 menu rozwijanego wybierz odpowiedni poziom uprawnien, a nastgpnie kliknij
przycisk Dodaj osobe. Po kliknigciu przycisku Dodaj osobe uzytkownik, ktdry zostat
wybrany w celu udostepnienia mu kalendarza, otrzyma e-mail z zaproszeniem do
zobaczenia kalendarza. Po kliknigciu hipertacza zawartego w e-mailu uzytkownik
zostanie przeniesiony do ustugi kalendarz i pojawi sie okienko z pytaniem o zgode
na transfer danych z obcego kalendarza. Po zaakceptowaniu mozna przystapi¢ do
przegladania wlasnego i dodanego kalendarza.

Rysunek 7.62

Pobieranie danych z obcego kalendarza.

Jesli wybierzesz opcje Udostepnij ten kalendarz publicznie, wszystkie wyda-
rzenia beda uwzgledniane w publicznych wynikach wyszukiwania Kalenda-
rza Google i na stronach Google. Ponadto inne osoby beda mogly wyswietla¢
Twdj kalendarz wraz z jego publicznymi wydarzeniami za pomocg adresu

kalendarza lub przez dodanie kalendarza do swojej listy Kalendarze.

Publiczne udostepnienie kalendarza i wybranie opcji Udostepnij tylko
informacje o moim stanie Wolny/Zajety (ukryj szczegdly) spowoduje,
ze informacje z kalendarza nie beda wyswietlane w wynikach wyszuki-
wania Kalendarza Google ani na stronach Google. Ponadto osoby, ktdre
wyswietla kalendarz za pomoca jego adresu lub przez dodanie go do swo-
jej listy Kalendarze, otrzymaja tylko informacje o stanie Wolny/Zajety.
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Aby zachowa¢ prywatny status swojego kalendarza i udostepnia¢ go wy-
facznie okreslonym osobom, upewnij sie, ze opcja Udostepnij ten kalen-
darz publicznie nie jest zaznaczona.

Wysylanie zaproszeni na wydarzenia

Planujac spotkanie lub inne wydarzenie mozna automatycznie wyslaé zaproszenie
do udzialu w wydarzeniu. Zaproszenia mozna wysta¢ w dowolnej chwili poprzez edycje
szczegdléw wydarzenia.

Rysunek 7.63

Zaproszmz’a na wydarzmie.

Po rozestaniu zaproszeli w kalendarzach zaproszonych oséb oraz w ich skrzynkach
pocztowych pojawia si¢ zaproszenia. Status poszczeg6lnych gosci spotkania mozna kon-
trolowad w szczegétach wydarzenia.

Rysunek 7.64

Goscie wydarzenia.

Po zaakceptowaniu wydarzenia zostaje ono automatycznie dodane do kalendarza
uzytkownika, niezaleznie, czy skorzystal on zaproszenia w postaci e-maila czy bezpo-
$rednio z kalendarza.

W kazdej chwili mozna zmieni¢ swoja odpowiedz i zrezygnowac z uczestnictwa w wy-
darzeniu. Natychmiast informacja o tym trafia do wszystkich zainteresowanych oséb.
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Rysunek 7.65

Goscie wydarzenia
po zmianie odpowiedzi.

Powiadomienia o wydarzeniu

Ustawienia wybranego kalendarza pozwalaja na ustawienie oraz zmiane opcji powiado-
miert. Kalendarz Google oferuje wiele opcji powiadomieri poczta e-mail i powiadomieri SMS:

* nowych zaproszeniach,

* zmienionych zaproszeniach,

* anulowanych zaproszeniach,

* odpowiedziach na zaproszenia,

e przypomnieniach o wydarzeniach.

Rysunek 7.66

Powiadomienia.
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Aby dostosowa¢ ustawienia w sekcji Powiadomienia, wykonaj nastepujace kroki:

Na liscie kalendarzy po lewej stronie kliknij przycisk strzatki w dét obok danego
kalendarza, a nast¢pnie wybierz opcj¢ Powiadomienia.

W sekeji Przypomnienia o wydarzeniu wybierz domyslng metodg przypomnieri
oraz ich czas dla wydarzeri zaplanowanych w tym konkretnym kalendarzu. Na
tej samej stronie mozesz rowniez ustawi¢ wlasciwe przypomnienie w sekcji Wy-
bierz zadany sposéb powiadamiania. Kliknij przycisk Zapisz.

Nalezy pamietaé, ze zmiany dotyczace przypominania o zdarzeniach wpro-
wadzone we wlasnym kalendarzu beda dotyczyly tylko Ciebie. Zaproszeni
goscie i osoby, ktdre majg dostep do listy wydarzen, beda otrzymywaly po-
wiadomienia zgodnie z ustawieniami w ich wlasnych Kalendarzach Google.

Wspéldzielenie informaciji

Zarzadzanie czasem z wykorzystaniem Kalendarza Gogle jest bardzo wygodne. Do-
datkowo mozna ulatwi¢ sobie prace w grupie poprzez udostepnianie dokumentéw.

Aplikacja Dokumenty Google umozliwia tworzenie, modyfikowanie i udostepnia-
nie dokumentéw tekstowych, arkuszy kalkulacyjnych oraz prezentacji.

Operacje dostgpne w przypadku dokumentéw:

przesylanie dokumentéw w formacie Word, OpenOffice, RTE, HTML lub do-
kumentéw tekstowych (a takze tworzenie nowych dokumentéw);
formatowanie dokumentdéw, sprawdzanie pisowni itp.;

zapraszanie innych os6b do edydji i przegladania dokumentéw oraz arkuszy kal-
kulacyjnych;

edytowanie dokumentéw on-line przy pomocy dowolnie wybranych oséb;
przegladanie historii zmian wprowadzanych do dokumentéw i arkuszy kalkula-
cyjnych oraz powracanie do dowolnej wersji;

publikowanie w trybie on-line dokumentéw w postaci stron internetowych lub
przez wyslanie dokumentéw na strong blogu;

pobieranie dokumentéw na wiasny Pulpit w postaci plikéw w formacie Word,

OpenOffice, RTE, PDE, HTML lub zip;

wysylanie dokumentéw w wiadomosciach e-mail w postaci zalacznikéw.

Operacje dostgpne w przypadku arkuszy kalkulacyjnych:

importowanie i eksportowanie danych w formatach xls, csv, txt i ods (a takze
funkcje eksportowania do formatéw pdf i heml);

intuicyjna nawigacja i edycja, podobnie jak w tradycyjnych dokumentach i ar-
kuszach kalkulacyjnych;

mozliwos¢ formatowania i edycji formut w arkuszach kalkulacyjnych, co umozli-
wia obliczanie wynikéw i dostosowywanie sposobu prezentacji danych;

czat w czasie rzeczywistym z innymi osobami zajmujacymi si¢ edycja tego same-
go arkusza kalkulacyjnego;

umieszczanie arkuszy kalkulacyjnych lub ich fragmentéw w blogu badz w witry-
nie internetowe;j.
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Operacje dostepne w przypadku prezentacji:

importowanie prezentacji w formatach ppt i pps;

cksportowanie whasnych prezentacji przy uzyciu funkcji Zapisz w formacie zip
dostgpnej w menu Plik;

edytowanie wlasnych prezentacji;

wstawianie obrazéw i formatowanie slajdéw odpowiednio do whasnych preferencji;
udostepnianie prezentacji znajomym i wspdlpracownikom oraz edytowanie ich
wspdlnie z nimi;

wyswietlanie prezentacji w czasie rzeczywistym za posrednictwem Internetu
przez wielu uzytkownikéw znajdujacych si¢ w dowolnie odleglych miejscach;
publikowanie wlasnych prezentacji w Internecie w celu umozliwienia publiczne-
go dostepu do nich.

Osoby wspétpracujace przy tworzeniu dokumentéw moga by¢ whascicielami, wspét-
pracownikami lub przegladajacymi.

Whasciciele dokumentu:

Moga edytowa¢ dokumenty, arkusze kalkulacyjne i prezentacje oraz zaprasza¢
inne osoby do wspélpracy i przegladania.

Moga usuwaé dokumenty, arkusze kalkulacyjne i prezentacje, a tym samym co-
fa¢ uprawnienia dostgpu wspétpracownikom oraz przegladajacym.

Wspéltpracownicy dokumentu:

Moga edytowaé dokumenty, arkusze kalkulacyjne i prezentacje.

Moga zaprasza¢ innych wspétpracownikéw i przegladajacych oraz anulowad ich
dostep pod warunkiem, ze whasciciel dat im takie uprawnienia.

Moga eksportowac kopi¢ dokumentu, arkusza kalkulacyjnego lub prezentacji na
swoj lokalny dysk twardy.

Przegladajacy dokumenty:

Moga oglada¢ najnowsza wersje dokumentu, arkusza kalkulacyjnego lub prezen-
tacji, ale nie moga dokonywa¢ zadnych zmian.

Mogga eksportowac kopi¢ dokumentu, arkusza kalkulacyjnego lub prezentacji na
swoj lokalny dysk twardy.

Ograniczenia ustugi Dokumenty Google:

Dokumenty: kazdy dokument moze mie¢ rozmiar do 500 KB plus dodatkowo
2 MB na osadzony obraz.

Arkusze kalkulacyjne: kazdy arkusz moze mie¢ do 256 kolumn, 200 000 komé-
rek lub 100 arkuszy - zaleznie od tego, ktdre z tych ograniczen zostanie osiagnie-
te najpierw. Liczba wierszy jest nieograniczona.

Prezentacje: pliki w formatach .ppti.pps moga mie¢ maksymalnie 10 MB, pliki
przekazane z Internetu moga mie¢ do 2 MB, a pliki przestane poczta e-mail - do

500 KB.
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* Dliki PDF: na liscie dokumentéw przechowywaé mozna do 100 plikéw PDE
przy czym pliki PDF przekazane z komputera moga mie¢ do 10 MB, a pliki
przekazane z Internetu - 2 MB.

Pomimo ograniczeri aplikacja Dokumenty Google jest bardzo atrakcyjna forma
wspélpracy grupowej.

Tworzenie i modyfikacja dokumentéw

Aby stworzy¢ nowy dokument nalezy:
o Zalogowac si¢ do ustugi Dokumenty Google.

* Klikna¢ odnosnik Nowy, wybra¢ typ tworzonego dokumentu: Dokument, Pre-
zentacja lub Arkusz.

Rysunek 7.67

Tworzenie dokumentu.

* Rozpoczaé edycje nowego dokumentu w nowo otwartym oknie.
*  Aby edytowac zapisany dokument, wystarczy klikna¢ nazwe dokutemu na liscie.

Udostepnianie dokumentu
W celu udostgpnienia dokutemu nalezy:
*  Zaznaczy¢ dokument, ktéry ma zostaé udostepniony.
* Klikna¢ polecenie Udostepnianie.
* W oknie Udostepnij ten plik wybra¢ osoby, ktérym udostgpniamy dokument.
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Rysunek 7.68

Udostgpnianie dokumentu.

e Zaprosi¢ osoby do obejrzenia dokumentu klikajac przycisk Zapros osoby.

Przesylanie i pobieranie plikéw z serwisu Dokumenty Google

Aby przesta¢ do serwisu swoj dokument, mozna skorzysta¢ z polecenia Przeslij. Po-
zwala to na szybkie umieszczenie dokumentu w serwisie.

Aby pobra¢ dokument z serwisu, nalezy skorzysta¢ z polecenia Wigcej czynnosci,
gdzie do dyspozycji jest wiele formatéw pliku.
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